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MOTTO 
 
 
 
“JANGAN KATAKAN TIDAK BISA SEBELUM MENCOBA!!!” 
Setiap manusia mempunyai kemampuan masing-masing, akan tetapi mereka bisa 
karena dengan berani mencoba dan sungguh-sungguh berusaha. 
(yank_qori) 
 
“Yakinlah ada sesuatu yang menantimu selepas banyak kesabaran (yang kau jalani) yang akan 
membuatmu terpana hingga kau lupa sedihnya rasa sakit” 
(Imam Ali bin Abi Thalib AS) 
 
“Baiklah kepada semua orang, tapi bersahabatlah dengan orang tertentu” 
(Hitam Putih) 
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ABSTRACT 
 
This study aims to determine the effect of promotion through social media 
on purchasing decisions with viral marketing as an intervening variable (case 
study on SFA Steak & Resto customers Karanganyar). 
The population in this research is SFA Steak & Resto Karanganyar. 
Sampling technique using non-probability sampling technique that is accidental 
sampling and sample number 100 respondents. This research is a quantitative 
research. Analysis of data used using path analysis (path analysis) with SPSS 
application version 20.0. 
For the dependent variable (Y) of this study is the purchase decision, for 
independent variable (X) is promotion through social media, and for intervening 
variable (Z) is viral marketing. The results of this study indicate that: (1) There is 
a significant positive influence between promotion through social media to 
purchase decision. (2) There is a significant positive influence between promotion 
through social media to viral marketing. (3) There is a significant positive 
influence between viral marketing on purchasing decisions. (4) There is 
significant influence between promotion through social media to purchase 
decision with viral marketing as intervening variable. 
Keywords: Promotion, Social Media, Viral Marketing, Purchase Decision 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi melalui 
media sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai 
variabel intervening (studi kasus pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar). 
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik non-probability 
sampling yaitu sampling accidental dan jumlah sampel 100 responden. Penelitian 
ini merupakan penelitian kuantitatif. Analisis data yang digunakan menggunakan 
analisis jalur (path analisis) dengan aplikasi SPSS versi 20.0. 
Untuk variabel dependen (Y) dari penelitian ini adalah keputusan 
pembelian, untuk variabel independen (X) adalah promosi melalui media sosial, 
dan untuk variabel intervening (Z) adalah viral marketing. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa: (1) Ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui 
media sosial terhadap keputusan pembelian. (2) Ada pengaruh signifikan positif 
antara promosi melalui media sosial terhadap viral marketing. (3) Ada pengaruh 
signifikan positif antara viral marketing terhadap keputusan pembelian. (4) Ada 
pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial  terhadap keputusan 
pembelian dengan viral marketing sebagai variabel intervening. 
Kata Kunci: Promosi, Media Sosial, Viral Marketing, Keputusan Pembelian 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang Masalah 
Negara indonesia seperti yang kita ketahui merupakan negara berkembang, 
dapat dilihat pada era globalisasi ini dunia usaha telah memasuki persaingan yang 
sangat ketat. Persaingan ini muncul seiring dengan perkembangan teknologi yang 
terus semakin canggih, mendorong berbagai macam perubahan sistem di dunia, 
baik secara langsung maupun tidak langsung. Dalam dunia bisnis perubahan 
sistem seperti, sistem dalam perdagangan,  pemasaran, cara bertransaksi, dan 
penyampain informasi akan berubah.  
Menurut Kotler (2005: 2), adanya teknologi yang canggih dengan jaringan 
internet memudahkan interaksi secara langsung antara konsumen dan pelaku 
bisnis. Apapun bisa dilakukan baik sekedar mencari informasi ataupun 
menjalankan bisnis. 
Melihat kebutuhan masyarakat akan pangan, di dunia bisnis terutama 
dalam bisnis makanan (kuliner) saat ini memiliki potensi berkembang yang cukup 
besar. Banyak pelaku usaha yang meraup untung dari usaha kuliner, namun tidak 
sedikit pula yang malah gulung tikar atau bangkrut karena strategi pemasaran 
yang kurang tepat dan optimal. Keberhasilan sebuah bisnis kuliner dalam 
memenangkan persaingan dibutuhkan penerapan strategi pemasaran yang tepat 
serta hubungan baik dengan konsumen (Kaloka, Anglesti: 2015). 
Hubungan baik akan tercipta bila bisnis mampu memberikan apa yang 
dibutuhkan, diinginkan, dan disukai konsumen, hingga konsumen merasa puas 
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dan melakukan pembelian. Melihat perkembangan internet yang semakin canggih 
dan luas, pelaku bisnis kini memilih strategi pemasaran dengan memanfaatkan 
internet untuk berkomunikasi, memberikan informasi dan mempromosikan 
bisnisnya kepada khalayak atau konsumen. Kegiatan pemasaran bisnis dengan 
menggunakan internet ini disebut e-marketing.  
E-marketing adalah sisi pemasaran dari e-commerce, yang terdiri dari kerja 
perusahaan untuk mengkomunikasikan sesuatu, mempromosikan, dan menjual 
barang atau jasa melalui internet. Sistem pemasaran ini dapat menjangkau 
kawasan yang sangat luas bahkan seluruh dunia, selain itu juga bisa dilakukan 24 
jam tanpa berhenti. Dengan hanya terhubung internet, perusahaan dapat 
memasarkan produk-produknya (Arifin, 2003: 101). Dari perkembangan internet 
pun tidak lepas dari fenomena media sosial yang semakin marak digunakan 
masyarakat dan perusahaan dalam mempengaruhi dunia bisnis. 
Di negara Indonesia sendiri pengguna internet mengalami peningkatan 
jumlah dari tahun ke tahunnya dan menurut proyeksi dari APJII (Asosiasi 
Penyelenggaraan Jasa Internet Indonesia) jumlah pengguna akan terus meningkat. 
Berikut ini merupakan data survei dari APJII: 
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Gambar 1.1 
Pengguna Internet Indonesia 
 
Sumber : http://www.apjii.or.id 
Dalam kegiatan pemasaran bisnis e-marketing salah satu yang kini sedang 
berkembang adalah Viral Marketing atau disebut juga WOM (Word of Mouth 
Marketing). Viral Marketing adalah versi internet pada penggunaan pemasaran 
dari mulut ke mulut, yang sangat berhubungan dengan pesan atau cara pemasaran 
yang sangat menular atau berantai sehingga konsumen mau menyampaikannya 
kepada orang lain (Kotler dan Amastrong, 2004: 90).  
Swanepoel et.al (2009) menjelaskan bahwa dalam model viral, seseorang 
menginfeksi beberapa orang dengan sebuah tawaran dan kemudian orang tersebut 
akan menyebarkannya kepada pihak lain atau teman, sampai semua lingkungan 
virtual dapat terekspos. 
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Viral marketing sebagai upaya pemasaran yang memanfaatkan kekuatan 
berita yang cara pemasarannya sangat menular atau berantai. Dalam dunia 
internet, penyebaran tersebut diterapkan melalui media sosial, seperti Facebook, 
Instagram, YouTube, Twitter, Google+, dan LinkedIn. Hal tersebut dapat dilihat 
dari hasil survei APJII (Asosiasi Penyelenggaraan Jasa Internet Indonesia) tahun 
2016 tentang konten media sosial yang sering di kunjungi, yaitu: 
Gambar 1.2 
Perilaku Pengguna Internet Indonesia 2016 
 
Sumber: http://www.apjii.or.id/survei2016 
Media sosial ini memiliki fitur pesan tampilan di dinding dimana setiap 
orang yang berteman atau mengikuti si pengirim dapat melihat apa yang 
disampaikan baik orang yang dikenal maupun tidak dikenal. Dengan demikian 
apapun yang dikirim si pengirim maka akan dilihat oleh seluruh orang yang 
berteman dengannya. 
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Tentu data atau fakta tersebut secara tidak langsung menjadi keuntungan 
bagi para pengusaha yang menerapkan usahanya di media sosial. Media sosial 
(social media) dapat meningkatkan penjulan secara luas dan tidak memerlukan 
biaya yang mahal. Dianggap media yang paling efektif dalam melakukan bisnis 
baik itu barang atau jasa. Media sosial dapat mengirimkan pesan berantai yang 
akan disebarkan oleh orang lain secara terus menerus. Konsumen juga akan lebih 
mudah mencari dan mendapatkan informasi mengenai produk atau jasa yang ingin 
mereka beli atau gunakan. 
Melihat fenomena ini SFA Steak & Resto sebagai salah satu usaha yang 
bergerak di bidang kuliner dan apa lagi sudah mempunyai beberapa outlat 
diantaranya di daerah Karanganyar, Solo, Sukoharjo, Sragen, dan Klaten. Sebagai 
pendorong keberhasilan penjualannya ingin memperkenalkan diri dalam sebuah 
proses komunikasi yang lebih interaktif kepada konsumen. Dengan mendasarkan 
pada nilai-nilai SFA, yang selalu berusaha untuk memberikan pelayanan yang 
terbaik, kualitas tinggi, integritas tinggi, inovatif, dan kerjasama 
(http://sfasteakresto.com/profil/).  
SFA Steak & Resto ingin mengenalkan keberadaan usahanya kepada 
khayalak atau calon konsumen secara luas dan bagaimana membuat strategi 
pemasaran dengan promosi melalui media sosial dapat diterima dan melakukan 
sebuah keputusan pembelian.  
SFA Steak & Resto pernah melakukan promosi melalui beberapa media 
antara lain di media cetak dan media elektronik (radio). Tetapi melihat 
perkembangan internet semakin canggih dan persaingan usaha semakin ketat apa 
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lagi dibidang kuliner, SFA Steak & Resto mendongkrak strategi promosinya 
melalui media sosial dengan menggunakan teknik viral marketing, karena dilihat 
strategi ini merupakan alat promosi yang paling efektif untuk menyebarkan 
komunikasi dengan cepat dibanding alat-alat promosi lainnnya. 
Dilihat dari media sosial SFA Steak & Resto, banyak promosi melalui 
media sosial yang dibrikan SFA Steak & Resto, antara lain berupa 
(https://www.instagram.com/sfasteak/): 
1. Dengan memberikan hadiah atau voucher makan melalui photo contest dan 
keaktifian mengikuti event tertentu, seperti: photo contest 24 juta, photo 
competition spesial hari ibu, lomba minum susu, program sosial donor darah, 
dan lain lain. 
2. Memberikan diskon pada menu pilihan maupun menu baru atau pada event 
tententu, seperti: diskon 10% untuk pelajar/mahasiswa, paket ngedate spesial 
hari kasih sayang 14 Februari, beli 1 gratis 1 setiap hari bagi orang kembar, 
dan lain lain. 
3. Memberikan menu gratis pada konsumen yang telah memenuhi persyaratan 
dan ketentuan tertentu, seperti: gratis minum degan bagi ibu hamil, buka 
puasa senin & kamis gratis, seseorang yang lahir di bulan Agustus, dan lain 
lain.  
Selain itu, followers/pengikut akun media sosial SFA Steak & Resto dapat 
dilihat impression setiap bulannya. Berikut data impression media sosial 
instagram, twitter, dan facebook SFA Steak & Resto di bulan Oktober 2016 
sampai Maret 2017: 
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Tabel 1.1 
Impressen Media Sosial SFA Steak & Resto 
pada Oktober 2016 sampai Maret 2017 
Bulan 
Media Sosial 
Facebook Instagram Twitter 
Followers Bertambah Followers Bertambah Followers Bertambah 
September 3.657  4.545  7.470  
Oktober 3.703 46 5.732 1.187 7.559 89 
November 3.735 32 6.850 1.118 7.657 98 
Desember 3.813 78 8.382 1.532 7.791 134 
Januari 3.873 60 9.792 1.410 7.892 101 
Februari 3.911 38 10.877 1.085 7.923 31 
Maret 4.007 96 12.059 1.182 8.014 91 
 
Sumber: Data Impressen Media Sosial SFA Steak & Resto tahun 2016-2017 
 
Dari data Impressen Media Sosial SFA Steak & Resto tahun 2016-2017, 
tingkat pertambahan followers/pengikut di setiap akun media sosial SFA Steak & 
Resto bersifat fluktuatif atau tidak tetap. Hal itu karena kuantitas dan kualitas 
promosi yang di berikan SFA Steak & Resto tidak sama setiap bulannya. Apabila 
promosi yang diberikan kurang menarik konsumen, maka konsumen tersebut akan 
cenderung tidak segan melakukan pembelian, dan apabila konsumen ada 
ketertarikan pada promosi tersebut, maka konsumen akan seketika  melakukan 
keputusan pembelian.  
Tingkat konsumen dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan dari data 
pengunjung. Berikut data pengunjung di SFA Steak & Resto Karanganyar pada 
bulan Oktober 2016 sampai Maret 2017: 
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Gambar 1.3 
Data Pengunjung SFA Steak & Resto 
pada Bulan Oktober 2016 sampai Maret 2017 
 
Sumber: Data Pengunjung SFA Steak & Resto tahun 2016-2017 
 
 
Disini, tingkat pengunjung dapat dilihat kenaikan atau penurunannya, dan 
dapat dibandingkan dengan tingkat impressen pada media sosial SFA Steak & 
Resto, hasil perbandingan tersebut menunjukkan; dimana setiap tingkat  
impressen followers media sosial naik, disitu juga tingkat pengunjung juga naik, 
ataupun sebaliknya. Sehingga, disini peran promosi sangat berpengaruh pada 
perilaku konsumen dalam menjadi followers akun media sosial maupun keputusan 
pembelian.   
Berdasarkan uraian diatas, maka penulis tertarik untuk melakukan 
penelitian di bidang pemasaran dengan mengangkat judul “Pengaruh Promosi 
Melalui Media Sosial Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Viral 
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Marketing Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus pada Konsumen SFA 
Steak & Resto Karanganyar)”. 
 
1.2. Identifikasi Masalah  
Berdasarkan latar belakang di atas dan untuk mempermudah pembahasan 
dan penyusunan kerangka berfikir, maka permasalah yang muncul dapat di 
indentifikasikan sebagai berikut:  
1. Perkembangan teknologi internet terutama di bidang media sosial, konsumen 
mampu mempengaruhi konsumen lain melalui pengetahuan atau pengalaman 
mereka yang dimuat di media sosial. 
2. Semakin sedikit konsumen yang mengandalkan iklan yang dibuat pelaku 
usaha, konsumen beralih ke viral marketing dan informasi dari teman karena 
lebih tercercaya. 
3. Banyak pesaing di bidang sejenis yang memanfaatkan media sosial juga 
membuat konsumen membandingkannya sebelum melakukan keputusan 
pembelian. 
4. Susahnya mendapatkan konsumen yang seketika ingin melakukan keputusan 
pembelian, maka SFA Steak & Resto melakukan strategi promosi melalui 
media sosial dengan viral marketing. 
 
1.3. Batasan Masalah 
Mengingat begitu banyaknya permasalahan yang harus dibatasi, 
pembatasan masalah dalam penelitian di tetapkan agar penelitian terfokus pada 
pokok permasalahan yang ada berdasarkan pembahasan yang ada. Sehingga 
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diharapkan penelitian yang akan dilakukan tidak menyimpang dari tujuan yang 
telah ditetapkan. Penelitian ini dibatasi pada masalah berikut: 
1. Penelitian dilakukan pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar.  
2. Penelitian ini hanya meneliti pengaruh promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai variabel instervening. 
 
1.4. Rumusan Masalah 
Berdasarkan batasan masalah diatas dapat diambil kesimpulan rumusan 
masalah dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut: 
1. Apakah ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial 
dengan keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
2. Apakah ada pengaruh signifikan positif antara promosi melalui media sosial 
dengan viral marketing pada konsumen SFA Steak & Resto di Karanganyar. 
3. Apakah ada pengaruh signifikan positif antara viral marketing dengan 
keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
4. Apakah ada pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai variabel intervening 
pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
 
1.5. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah maka tujuan penelitian 
ini adalah:  
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1. Untuk mengetahui pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial 
terhadap keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
2. Untuk mengetahui pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial 
terhadap viral marketing pada penjualan di SFA Steak & Resto Karanganyar. 
3. Untuk mengetahui pengaruh signifikan antara viral marketing terhadap 
keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
4. Untuk mengetahui pengaruh signifikan antara promosi melalui media sosial 
yang terhadap keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai variabel 
intervening pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
 
1.6. Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat penelitian dalam penelitian ini adalah: 
1. Bagi penulis, dapat memperluas wawasan dan pengetahuan sejauh mana teori-
teori yang didapat selama perkuliah sebagai gambaran untuk bahan studi 
perbandingan dengan fakta yang ada. 
2. Bagi perusahan/pelaku usaha, sebagai wacana dalam melihat prospek dari 
kegiatan pemasaran yang melalui media sosial, sebagai perbandingan dalam 
menentukan strategi pemasaran yaitu promosi melalui media sosial berikutnya 
mengingat semakin berkembangnya pemasaran di media sosial. 
3. Bagi pihak akademis, dapat dijadikan sebagai masukan untuk 
mengembangkan wawasan ilmiah serta bahan pertimbangan bagi penelitian-
penelitian selanjutanya. Dan dapat dijadikan sebagai referensi untuk 
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perkembangan ilmu pengetahuan di bidang manajemen pemasaran terutama 
dalam hal promosi, viral marketing, dan keputusan pembelian. 
4. Bagi pihak lain, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan untuk 
keperluan pendidikan atau memberi pengetahuan yang baru terutama 
berkaitan dalam manajemen pemasaran dalam hal promosi, viral marketing, 
dan keputusan pembelian. 
 
1.7. Jadwal Penelitian 
Terlampir. 
 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penyusunan skripsi ini adalah sebagai berikut: 
BAB I  : PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, 
dan manfaat penelitian. 
BAB II : LANDASAN TEORI 
Bab ini membahas tentang kajian teori, hasil penelitian yang 
relevan, kerangka berfikir, dan hipotesis. 
BAB III : METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan tentang waktu dan wilayah penelitian, 
metode penelitian, jenis penelitian, populasi, sampel, teknik 
pengambilan sampel, sumber data, teknik pengumpulan data, dan 
teknik analisis data. 
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BAB IV : ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
Bab ini menguraikan tentang gambaran umum dari objek 
penelitian, pengujian, dan hasil analisis data serta pembahasan 
hasil analisis data. 
BAB V : PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan 
saran-saran. 
DAFTAR PUSTAKA 
LAMPIRAN 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. Pemasaran 
Pemasaran merupakan suatu proses yang terdiri dari dua proses yaitu, 
secara sosial dan secara manajerial. Definisi sosial menunjukkan peran yang 
dimainkan oleh pemasaran di masyarakat. Untuk definisi manajerial pemasaran 
sering digambarkan sebagai “seni menjual produk”, hal ini dijelaskan oleh Peter 
Drucker dalam (Philip Kotler, 2005: 10).  
Menurut Philip Kotler (2005: 10), pemasaran merupakan suatu proses 
sosial dan manajerial yang membuat individu dan kelompok memperoleh apa 
yang mereka butuhkan lewat penciptaan dan petukaran timbal balik produk dan 
nilai dengan orang lain. Definisi lain pemasaran adalah suatu proses perencanaan 
dan menjalankan konsep, harga, promosi, dan distribusi sejumlah ide, barang, dan 
jasa untuk menciptakan pertukaran yang mampu memuaskan tujuan individu dan 
organisasi (Alma, 2007: 130). 
Jika pemasar memahami kebutuhan pelanggan dengan baik, 
mengembangkan produk yang mempunyai nilai superior, menetapkan harga, 
mendistribusikan, dan mempromosikan produknya dengan efektif, produk-produk 
tersebut akan terjual dengan mudah. Jadi penjualan dan periklanan hanyalah 
bagian dari bauran pemasaran ynag lebih besar dalam satu perangkat pemasaran 
yang bekerja bersama-sama untuk mempengaruhi pasar (Kotler dan Amstrong, 
2008: 7).  
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Pemasaran dapat disimpulkan bahwa merupakan seni menjual produk 
dengan suatu proses perencanaan untuk menciptakan pertukaran timbal balik 
produk dan nilai dengan orang lain, yang mampu memuaskan tujuan individu dan 
dan kelompok. 
 
2.1.2. Pemasaran Dalam Perspektif Syariah 
Kegiatan Pemasaran merupakan tombak keberhasilan sebuah perusahaan. 
Dalam kegiatan pemasaran, perusahaan sebagai penyedia barang atau jasa dituntut 
untuk dapat menjalankan kegiatannya sebagai produsen atau penyedia jasa agar 
mampu menciptakan produk atau jasa dan mendorong konsumen dalam proses 
jual beli. 
Dalam bukunya yang berjudul “Syariah Marketing” oleh Kartajaya dan 
Sula (2006: 27), menjelaskan bahwa syariah marketing adalah sebuah disiplin 
bisnis strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan perubahan 
nilai (value) yang dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-
prinsip muamalah atau bisnis dalam islam. Sedangkan menurut Fauzia (2013: 6), 
pemasaran dalam bisnis islam adalah aktivitas yang dilandasi oleh saling ridha 
dan rahmat antara penjual dan pembeli, dalam sebuah aktivitas di dalam sebuah 
pasar.  
Jadi pemasaran dalam perspektif syariah, melakukan konsep pemasaran 
dalam setiap prosesnya tidak diperbolehkan ada hal-hal yang bertentangan dengan 
prinsip-prinsip muamalah dalam islam dan antara penjual dan pembeli saling 
ridha dalam setiap aktivitasnya. 
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Selain mengutamakan prinsip-prinsip muamalah, keistimewaan yang lain 
dari pemasar syariah yaitu ia sangat mengedepankan masalah akhlak (moral dan 
etika) dalam seluruh aspek kegiatannya. Syariah marketing adalah  konsep 
pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika, tidak peduli 
apa pun agamanya. Rasulullah SAW pernah bersabda kepada umatnya, 
“Sesungguhnya aku diutus untuk menyempurnakan akhlak yang mulia.” Karena 
itu sudah sepatutnya ini menjadi panduan bagi pemasar syariah untuk selalu 
memelihara moral dan etika dalam berbisnis (Kartajaya dan Sula, 2006: 33). 
Sebagai seorang pemasar hendaknya memperhatikan sopan santun dan 
etika atau tata cara berkomunikasi yang benar dan sesuai aturan yang sudah 
ditentukan. Komunikasi merupakan bagian yang tak terpisahkan dalam kehidupan 
manusia, karena segala gerak dan langkah kita selalu disertai dengan komunikasi. 
Menurut Fauzia (2013: 8), komunikasi yang islami adalah komunikasi yang jujur 
(tidak bohong) dan beretika seperti yang bersumber dari Al-Qur’an atau Hadist, 
sebagaimana sesuai dengan firman Allah SWT dalam Surat An Nahl [16]: 116 
yaitu: 
                        
                     
 
Artinya: “Dan janganlah kamu mengatakan terhadap apa yang disebut-sebut 
oleh lidahmu secara Dusta "Ini halal dan ini haram", untuk mengada-adakan 
kebohongan terhadap Allah. Sesungguhnya orang-orang yang mengada-adakan 
kebohongan terhadap Allah Tiadalah beruntung”. 
 
 Selain dalam Surat An-Nahl ayat 116, perihal berdagang menyampaikan 
dengan cara yang jujur dan benar sesuai syariat Islam, Rasulullah bersabda, 
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“Penjual dan pembeli masih mempunyai hak khiyar (hak untuk memilih) sebelum 
keduanya berpisah. Jika keduanya berlaku jujur dan terus terang, maka transaksi 
keduanya akan mendapat berkah. Jika keduanya berlaku dusta dan menutup-
nutupi, mungkin saja mereka berdua mendapat laba, tetapi jual beli mereka 
kehilangan berkah.” (HR. Muslim) dalam Kartajaya dan Sula, (2006: 82). 
 
2.1.3. Keputusan Pembelian 
1. Pengertian Keputusan Pembelian 
Menurut Assauri (2004: 141), keputusan pembelian merupakan suatu 
proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan apa 
yang akan dibeli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu diperoleh dari 
kegiatan-kegiatan sebelumnya. 
Schiffman dan Kanuk (2007: 120), mendefinisikan keputusan pembelian 
sebagai pemilihan suatu tindakan dari dua alternatif atau lebih. Sedangkan 
menurut Sangadji dan Sopiah (2013: 120), keputusan pembelian konsumen adalah 
proses mengintegrasikan yang mengombinasikan pengetahuan untuk 
mengevaluasi dua alternatif atau lebih, dan memilih salah satu diantaranya. 
Menurut Assael dalam (Muanas, 2014: 26), pengambilan keputusan adalah 
suatu proses penilaian dan pemilihan dari berbagai alternatif sesuai dengan 
kepentingan-kepentingan tertentu dengan menetapkan suatu pilihan yang 
dianggap paling menguntungkan.  
Berdasarkan definisi di atas disimpulkan bahwa keputusan pembelian 
merupakan suatu tindakan yang dilakukan oleh konsumen untuk melakukan 
pembelian yang nyata, apakah membeli atau tidak dengan melalui proses.  
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2. Proses Pengambilan Keputusan 
Perilaku pembelian merupakan suatu rangkaian tindakan fisik maupun 
mental yang dialami pelanggan ketika akan melakukan pembelian produk tertentu. 
Tahap-tahap proses keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2008: 185) 
terdiri dari lima tahap, yaitu: 
Gamabar 2.1 
Model lima tahap proses keputusan pembelian 
 
 
Sumber: Kotler dan Keller, 2008 
 Proses lima tahap keputusan pembelian yang dilalui oleh konsumen 
tersebut antara lain: 
a. Pengenalan Masalah 
Keputusan pembelian diawali dengan adanya kebutuhan dan keinginan 
pelanggan, dimana dalam hal ini pelanggan menyadari perbedaan antara 
keadaan yang sebenarnya dengan keadaan yang diinginkannya. Kebutuhan 
tersebut dapat digerakkan oleh rangsangan dari dalam diri pelanggan itu 
sendiri maupun berasal dari luar diri pelanggan.  
b. Pencarian Informasi 
Setelah pelanggan menyadari adanya kebutuhan terhadap produk tertentu, 
selanjutnya pelanggan tersebut mencari informasi, baik yang berasal dari 
pengetahuannya maupun berasal dari luar. Sumber informasi pelanggan 
digolongkan ke dalam empat kelompok, antara lain: 
1) Sumber pribadi; yang terdiri dari keluarga, teman, tetangga, dan kenalan. 
Pengenalan 
Masalah 
Pencarian 
Informasi 
Evaluasi 
Alternatif 
Keputusan 
Membeli 
Perilaku Pasca 
Pembelian 
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2) Sumber komersial; yang terdiri dari iklan, wiraniaga, penyalur, dan 
kemasan. 
3) Sumber publik; yang terdiri dari media masa, organisasi penentu 
peringkat pelanggan. 
4) Sumber pengalaman; yang terdiri dari pengalaman dalam penanganan, 
pengkajian, dan pemakai produk. 
c. Evaluasi Alternatif 
Setelah informasi diperoleh, pelanggan mengevaluasi berbagai alternatif 
pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut, misalnya: 
1) Kamera; terkait dengan ketajaman gambar, hasil, warna, harga, dan 
ukuran kamera. 
2) Hotel; terkait dengan lokasi, kebersihan, vasilitas, dan harga. 
d. Keputusan Pembelian 
Apabila tidak ada faktor lain yang mengganggu setelah pelanggan 
menentukan pilihan yang telah ditetapkan, maka pembelian yang aktual 
adalah hasil akhir dari pencarian dan evaluasi yang telah dilakukan. 
e. Evaluasi Pasca Pembelian 
Apabila produk yang dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, 
maka pelanggan akan merubah sikapnya terhadap merek produk tersebut 
menjadi sikap negatif, bahkan akan menolak produk tersebut dikemudian 
hari. Sebaliknya, bila pelanggan mendapat kepuasan dari produk yang 
dibelinya, maka keinginan untuk membeli terhadap produk tersebut 
cenderung akan menjadi lebih kaut. 
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2.1.4. Promosi 
1. Pengertian Promosi 
Menurut Sigit (2002: 53), promosi adalah setiap bentuk komunikasi yang 
digunakan oleh perusahaan (pemasar) untuk memberi tahu (informasi), 
membujuk, atau mengingatkan orang mengenai produk, jasa, bayangan (image), 
gagasan (idea) atau keterlibatan perusahaan dan masyarakat dengan maksud agar 
orang dapat menerimanya dan melakukan perbuatan sebagaimana seperti 
keinginan perusahaan (pemasar).  
Menurut Gitosudarmo (2012: 293), promosi dan komunikasi dianggap 
sama, jika kita bertanya kepada petugas sales promotion tentang tugas pokoknya, 
maka dia sering menjawab dengan jawaban mengomunikasikan produk atau 
mempromosikan produk. 
Jadi pengertian promosi merupakan komunikasi antara perusahaan 
(pemasar) kepada konsumen untuk memberi tahu atau membujuk konsumen 
mengenai produk atau jasa yang ditawarkan, dengan maksud agar orang dapat 
menerimanya dan membeli/menggunakannya. 
2. Jenis Promosi 
Ada empat jenis promosi menurut Peter dan Olson (2000: 181) yaitu; 
iklan, promosi penjualan, penjualan personal, dan publisitas. Keempat jenis 
promosi tersebut bersama-sama menjadi bagian dari sebuah bauran promosi yang 
ingin  dikelola secara strategis oleh para pemasar untuk dapat mencapai tujuan 
organisasi. 
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Menurut Soehardi Sigit (2002: 53) dalam bukunya yang berjudul 
“Pemasaran Praktis” menjelaskan ke empat jenis promosi tersebut, antara lain: 
a) Iklan (Advertising) 
  Iklan adalah penyajian informasi nonpersonal tentang suatu produk, 
merek, perusahaan, atau toko yang dilakukan dengan bayaran tertentu. Iklan 
ditujukan untuk mempengaruhi konsumen dalam evaluasi, perasaan, pengetahuan, 
makna, kepercayaan, sikap, dan citra yang berkaitan produk dan merek. Masa kini 
iklan terasa sekali digunakan oleh berbagai pihak secara intensif, hampir segala 
penjuru kita jumpai iklan, seperti; di tembok-tembok, pada badan bus-bus, dalam 
ruang kereta api, di tepi-tepi jalan, lewat surat kabar, majalah, TV, radio, dan 
sebagainya. 
b) Promosi Penjualan (Sales Promotion)  
 Promosi penjualan adalah rangsangan langsung yang ditujukan kepada 
konsumen untuk melakukan pembelian. Misalnya dalam bentuk pameran, 
pemberian contoh (sampel), penurunan harga melalui kupon, kontes, undian, 
hadiah dan lainnya. Menurut Heryanto (1991: 11) promosi penjualan terdiri dari 
serangkaian teknik yang digunakan untuk mencapai sasaran penjualan dengan 
biaya yang efektif, dengan memberikan nilai tambah pada produk atau jasa baik 
kepada perantara maupun pemakai langsung, biasanya bersifat kondisional.  
c) Penjualan Personal (Personal  Selling) 
  Penjualan personal melibatkan interaksi personal langsung antara seorang 
pembeli potensial dengan seorang salesman. Orang yang melakukan penjualan 
secara pribadi dapat menjadi alat promosi. Bagaimana ia bertindak sangat 
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mempengaruhi sikap konsumen terhadap barang yang ditawarkan maupun 
terhadap perusahaan. 
d) Publisitas (Publicity) 
   Publisitas adalah bentuk-bentuk komunikasi tentang perusahaan, produk, 
atau merek si pemasar yang tidak membutuhkan biaya. Ini tidak berarti sama 
sekali tanpa biaya, ada biayanya tapi tidak seperti biaya pemasangan iklan. Biaya-
biaya itu relatif kecil. Terkadang publisitas dapat lebih efektif dari iklan karena 
konsumen dapat dikatakan telah siap untuk menerima pesan yang disampaikan. Di 
samping itu, komunikasi publisitas dapat dianggap lebih berwibawa karena tidak 
disajikan oleh organisasi pemasaran (Peter dan Olson, 2014: 209). 
3. Proses Komunikasi Promosi 
Mengembangkan strategi pemasaran yang berhasil intinya adalah 
permasalahan komunikasi. Semua promosi diterima konsumen sebagai informasi 
yang ada di lingkungan sekitarnya. Pertama konsumen harus diekspos pada 
sebuah informasi promosi, kemudian mereka masuk dalam komunikasi promosi 
dan memahami maknanya. Akhirnya, pengetahuan, makna, dan kepercayaan yang 
didapat tentang bentuk promosi yang diterimanya akan diintegrasikan dengan 
pengetahuan lainnya untuk menciptakan sikap dan membuat keputusan pembelian 
(Peter dan Olson, 2014: 202).  
Jadi promosi harus mempengaruhi bukan hanya kognisi konsumen tetapi 
juga perilaku mereka. Tujuan perusahaan produk atau jasa dapat tercapai jika 
konsumen melakukan perilaku tertentu, termasuk didalamnya membeli produk 
atau menggunakan jasa tersebut.  
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4. Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behavior) 
Menurut Azwar (2013: 9) dalam bukunya yang berjudul Sikap Manusia 
Teori dan Pengukurannya dikatakan bahwa, psikologi memandang perilaku 
manusia (human behavior) sebagai reaksi yang dapat bersifat sederhana maupun 
bersifat kompleks, dimana secara kodratinya terdapat bentuk-bentuk perilaku 
instinksif yang digunakan untuk mempertahankan kehidupannya.  
Menurut Kurt Levin dalam Azwar (2013: 10), dikatakan bahwa perilaku 
adalah fungsi karakteristik individu dan lingkungan, dimana karakteristik individu 
terdiri dari berbagai variabel-viriabel seperti motif, nilai-nilai, sifat kepribadian 
dan sikap yang saling berinteraksi satu sama lain dan kemudian berinteraksi pula 
dengan faktor-faktor yang mempengaruhi dalam perilaku. 
Azwar (2013: 12), menuliskan bahwa teori perilaku ini berkembang dan 
dimodifikasi oleh Ajzen (1991) menjadi Teori Perilaku Terencana atau sering 
disebut (Theory of Planned Behavior). Dalam Theory of Planned Behavior (IPB) 
dijelaskan bahwa perilaku yang ditimbulkan oleh indivisu muncul karena adanya 
niat untuk berperilaku. Sedangkan menurut Ajzen, munculnya niat untuk 
berperilaku ditentukan oleh tiga faktor (Azwar, 2013: 13) yaitu : 
a) Sikap (Attitude) 
Sikap merupakan ungkapan perasaan konsumen tentang suatu objek apakah 
disukai atau tidak, dan sikap juga bisa menggambarkan kepercayaan 
konsumen terhadap berbagai atribut dan manfaat dari objek tersebut.  
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b) Norma Subjektif (Subjective Norm)  
Norma subjektif merupakan keyakinan individu mengenai harapan orang-
orang disekitarnya yang berpengaruh, baik perorangan maupun kelompok 
untuk melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku tertentu. 
c) Persepsi Kontrol Keperilakuan (Perceived Behavior Control) 
Persepsi kontrol keperilakuan menggambarkan tentang perasaan kemampuan 
diri (self eficacy) individu dalam melakukan suatu perilaku. Kontrol perilaku 
yang dirasakan mengacu pada persepsi kemudahan atau kesulitan dalam 
melaksanakan perilaku dan sejarah pengendalian seseoramg atas pencapaian 
tujuan dari perilaku tersebut. 
5. Indikator dalam Promosi 
Indikator promosi menurut Ritania dan Jerry (2014) dalam penelitiannya, 
yaitu antara lain: 
a) Jangkauan Promosi 
Jangakauan promosi merupakan perkiraan jumlah pengguna dalam suatu 
target lokasi yang berdasarkan pengguna yang masuk. Dengan jangkauan yang 
bertujuan untuk memperkirakan seberapa besar peranan orang terhadap informasi 
yang disampaikan, maka jangkauan itu sendiri terdiri dari area yang luas atau 
terbatas. Area tersebut sesuai apa diinginan perusahaan. 
b) Kuantitas Update di Media  
Dalam promosi, media yang digunakan untuk mempromosikan suatu iklan 
atau informasi/pesan sangat beragam, mulai dari media elektronik atau media 
cetak seperti; koran, majalah, browsur, radio, TV, spanduk, baliho, dan lain 
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sebagainya, semua itu berupaya untuk menyampaikan informasi sebagai menarik 
calon konsumen. Dengan perkembangan internet yang terus meningkat, promosi 
melalui media sosial sudah kerap dilakukan oleh pemasar, karena lebih efektif dan 
menguntungkan. 
Kuantitas upload di media adalah seberapa besar atau sering seorang 
pemasar mempromosikan atau menyampaikan promosinya di media. Up to date 
atau tidak pada penyampaian promosi yang diberikan. Keaktifan pemasar dalam 
upload promosi atau berbagai informasi di media juga menjadi daya tarik 
konsumen. 
c) Kualitas Pesan  
Kegiatan komunikasi sudah menjadi sebagaian besar kegiatan sehari-hari, 
aktivitas pertukaran ide atau gagasan, dan tujuan komunikasi yang lebih pada  
usaha perubahan tingkah laku pada seseorang yang dituju sering dilakukan. 
Dalam pemasaran seorang pemasar berupaya keras untuk merubah perilaku 
konsumen agar melakukan keputusan pembelian atau penggunaan jasa yang 
ditawarkan. 
Kualitas pesan sangat membuka kemungkinan besar terjadinya pengaruh 
konsumen dalam membeli. Pesan harus dapat menciptakan emosi yang positif 
pada konsumen, seperti kualitas pesann harus efektif, menarik, unik, kretif, 
lengkap dan mudah dipahami. 
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2.1.5. Media Sosial (Social Media) 
1. Pengertian Media Sosial 
Menurut Mc Quail (2011: 17), Social media adalah kebiasaan informasi 
dan pergeseran peran orang dalam proses membaca dan menyebarkan informasi 
yang didukung oleh teknologi web. Social media memberdayakan masyarakat 
untuk menjadi penyebar informasi. Social media merupakan pergeseran 
penyebaran informasi dari mekanisme broadcast (one-to-many) menjadi 
mekanisme many-to-many. 
Media sosial adalah konten berisi informasi yang dibuat oleh orang yang 
memanfaatkan teknologi penerbitan, sangat mudah diakses dan dimaksudkan 
untuk memfasilitasi komunikasi, pengaruh dan interaksi dengan sesama dan 
dengan khalayak umum (Nasrullah, 2015: 6).  
Dewasa ini, praktek pemasaran dengan social media mulai berkembang 
dan digunakan sebagai alat strategi pemasaran produk, mempromosikan merek, 
dan brand suatu perusahaan. Sosial media merupakan tempat berkumpulnya 
orang-orang yang ingin berbagi informasi dan tempat untuk mencari teman baru 
serta berinteraksi dengan teman lainnya secara online. 
2. Efektivitas Media Sosial 
Menurut Nasrullah (2015: 8) media sosial paling baik dipahami sebagai 
suatu kelompok baru dari online media, yang sebagian besar memiliki 
karakteristik sebagai berikut: 
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a. Participation & Engagement, social media mendorong kontribusi dan umpan 
balik dari semua orang yang tertarik. Hal ini mengaburkan batas antara media 
dan penonton (audience). 
b. Openness, sebagian besar layanan social media terbuka untuk menerima 
umpan balik dari partisipasi. Mereka mendorong suara atau voting, komentar 
dan membuat konten. Konten yang dilindungi password disukai pengguna. 
c. Conversation, bila tradisional media berbicara tentang komunikasi broadcast 
(konten yang ditransmisikan dan didistribusikan kepada audience), social 
media berbicara tentang komunikasi yang lebih baik, yaitu metode 
percakapan kumunikasi dua arah. 
d. Community, social media memungkinkan komunikasi untuk terbentuk dengan 
cepat dan dapat berkomunikasi dengan efektif. Komunikasi berbagai minat 
yang sama, seperti pencinta fotografi, masalah politik, masalah musik atau 
hiburan, ataupun sebuah acara TV favorit. 
e. Connectedness, sebagian besar jenis social media berkembang karena 
keterhubungan mereka, yaitu dengan cara memanfaatkan link yang 
mengarahkan untuk berpindah ke sumber website yang lain. 
Media sosial mampu memenuhi keinginan pengguna untuk berinteraksi 
secara interaktif dan berpatisipasi pada apa yang mereka minati. Karena luasnya 
berkomunikasi yang interaktif serta jangkauan global yang dimiliki media sosial. 
Maka saat ini banyak perusahaan baik nasional maupun internasional 
memanfaatkan media sosial untuk melakukan komunikasi pemasaran produk dan 
jasa yang dijual kepada para pelanggan. 
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2.1.6. Viral Marketing 
1. Pengertian Viral Marketing 
Istilah viral marketing diciptakan oleh Jeffrey F. Rayport dalam artikel 
pada tahun 1996 yang berjudul “The Virus of Marketing”. Artikel tersebut, ditulis 
bagaimana jika virus digunakan sebagai sebuah program pemasaran, karena pesan 
pemasaran akan tersebar dengan hanya menggunakan waktu yang sangat sedikit, 
anggaran yang tidak perlu terlalu banyak dan dampak yang ditimbulkan sangat 
luas (Andini, Natasya Putri et.al: 2014). 
Menurut Kotler dan Amstrong (2004: 90), viral marketing adalah viral 
marketing is the internet version of word-of-mouth marketing, that involves 
creating an E-Mail message or other marketing event that is so infectious that 
customers will want to pass it along to their friend. Kurang lebih dapat diartikan 
sebagai berikut: pemasaran versi internet dari penggunaan pemasaran dari mulut 
ke mulut, yang sangat berhubungan dengan menciptakan pesan atau cara 
pemasaran yang sangat menular sehingga pelanggan mau menyampaikannya 
kepada teman mereka. 
Porter dan Galon dalam (Swanepoel et.al, 2009), menyatakan bahwa 
istilah viral digunakan untuk menggambarkan penyebaran pesan yang sangat 
cepat dan luas seperti virus pada komputer, tetapi pemasaran viral tidak boleh 
disamakan dengan virus komputer yang merusak perangkat lunak komputer. 
Konsep kerjanya yang mirip dengan perkembang biakan virus, yaitu 
memperbanyak diri, maka konsep ini disebut viral marketing. 
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Swanepoel et.al (2009) kemudian menjelaskan bahwa dalam model viral, 
seseorang menginfeksi beberapa orang dengan sebuah tawaran dan kemudian 
orang tersebut akan menyebarkannya kepada pihak lain atau teman, sampai semua 
lingkungan virtual dapat terekspos. Dan viral marketing tidak dapat menggantikan 
kegiatan promosi lainnya, seperti iklan, promosi penjualan, penjualan personil dan 
laainnya. Viral marketing berfugsi untuk melengkapi dan memperkuat kegitan 
promosi tersebut. 
Jadi istilah viral digunakan untuk menggambarkan penyebaran pesan yang 
sangat cepat dan luas, viral marketing adalah suatu teknik pemasaran dengan 
memanfaatkan media elektronik (media sosial) untuk mencapai suatu tujuan 
pemasaran yang dilakukan melalu proses komunikasi yang secara berantai atau 
memperbanyak diri. 
2. Kelebihan Viral Marketing 
Viral marketing saat ini secara umum sangat bergantung pada teknologi 
internet, dimana konsumen sangat memahami penggunaan internet dan 
menggunakan internet sebagai sarana berkomunikasi sehari-hari. Viral marketing 
dapat disebut juga fenomena marketing yang memfasilitasi dan mendorong 
masyarakat untuk menyebarkan pesan-pesan marketing secara sukarela. 
Kelebihan utama viral marketing antara lain, yaitu (Richardson dan Elaine, 2004: 
4): 
a. Internet telah menyatukan jutaan orang di dunia cukup hanya dengan 
menekan tombol. 
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b. Cepatnya penyebaran informasi melalui internet tidak bisa dibandingkan 
dengan sarana informasi lainnya. Pengaruh eksponet internet sangat unik. 
Hanya dalam hitungan detik, sebuah pesan bisa dibaca oleh banyak orang di 
seluruh dunia. 
c. Kekuatan viral marketing membuat biaya yang dikeluarkan untuk 
menyebarkan informasi itu sangat kecil. Mislnya Hotmail yang hanya 
mengandalkan modal sebesar $500.000 bisa menarik lebih dari 10 juta 
pengguna alamat Hotmil dalam satu tahun. Setiap pengguna hanya 
menyisihkan uang dibawah 5 sen. 
d. Viral marketing memberikan kredibilitas instan pada perusahaan atau 
produk dan pengguna jasa internet yang paling ramah melalui pengiriman 
pesan. 
e. Viral marketing bisa diukur, melacak dan menganalisa keefektifan 
kampanye yang sudah dilakukan. 
3. Komponen dalam Viral Marketing 
Menurut Skrob (2005), komponen dalam viral marketing diantaranya 
adalah consumer, buzz, dan supporting conditions. Nurlaela (2013) menjelaskan 
tiga komponen viral marketing tersebut, yaitu: 
a. Consumer (Konsumen) 
Konsumen saling terhubung dengan konsumen lainnya dalam hubungan 
interpersonal. Anggota keluarga dan kerabat saling berinteraksi secara teratur. 
Ada dua komponen yang membentuk interaksi antar konsumen yaitu frekuensi 
dan interaksi. Frekuensi merupakan seberapa sering interaksi terjadi diantara 
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konsumen. Sedangkan kekuatan menunjukkan level keterikatan dalam interaksi 
tersebut.  
Level keterikatan tersebut bisa terlihat dari keakraban, keintiman, 
kebersamaan, dan sebagainya. Makin akrab pembicaraan antar konsumen, makin 
erat hubungan diantara mereka. Melalui interaksi konsumen, informasi mengenai 
produk, layanan, dan bisnis mengalir dalam suatu jaringan konsumen. Akhirnya 
menjadi pemasaran berantai. 
b. Buzz (Topik Pembicaraan) 
Keberhasilan viral marketing tidak hanya bergantung pada konsumen, 
untuk dapat berhasil diperlukan topik yang hangat, menarik, dan unik untuk 
dibecarakan dengan konsumen yang lain. Tanpa topik yang menarik, pemasaran 
tidak akan menyebar dengan sendirinya. Topik menarik seperti gosip atau berita 
terkini membuat orang ramai membicarakannya dengan sukarela. Topik 
pembicaraan ini disebut dengan istilah buzz. 
c. Supporting Conditions (Kondisi yang Mendukung) 
Ada dua faktor pendukung yang membuat konsumen terdorong untuk 
membicarakan suatu produk secara positif: 
1) Peer Pressure 
Peer pressure adalah pengaruh dari kelompok sebaya, sejenis (peer group) 
agar seseorang mengubah perilaku, kebiasaan dan nilai dirinya agar dapat diterima 
dalam kelompok tersebut. Peer preesure memberi tekanan pada seseorang untuk 
mengikuti kelompoknya, baik dia sebenarnya menginginkannya atau tidak. Peer 
pressure membuat orang melakukan sesuatu yang biasanya tidak ia lakukan. 
32 
 
 
 
2) Prestise 
Prestise atau kebanggaan pada dasarnya merupakan kebutuhan semua 
orang. Semua orang ingin dipandang dan dihormati oleh sekitarnya. Orang 
melakukan berbagai cara untuk membuat dirinya lebih terpandang, mulai dari 
membeli barang-barang mewah, tampil di muka umum, berderma dan salah 
satunya dengan menunjukkan pengetahuan dan kepandaian yang dimilikinya salah 
satu bentuk dari kegiatan itu adalah menceritakan kepada orang lain mengenai 
produk yang dikenalnya. 
Seseorang yang menceritakan sebuah produk berteknologi seperti komputer 
kepada orang lain, merasa bangga jika produk yang diceritakan dan 
direkomendasikan tersebut kemudian dipakai oleh orang lain. 
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Sebelum penulis melakukan penelitian, mempelajari dan membaca 
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh penelitian sebelumnya, untuk menjaga 
keaslian penelitian, maka dapat dibandingkan dengan penelitian-penelitian 
sebelumnya yang berkaitan dengan variabel yang sama, yaitu sebagai berikut: 
Tabel 2.1 
Penelitian yang Relevan 
No. Nama dan Judul 
Penelitian 
Metode 
Penelitian 
Hasil Penelitian 
1. Novia Ristania dan 
Jerry S.  Justianto 
(2013).  
Analisis Pengaruh 
Harga, Promosi, 
dan Viral Marketing 
terhadap Keputusan 
Pembelian pada 
“Online Shop” S-
Analisis 
Regresi 
Berganda 
 Diketahui kenaikan pengaruh 
variabel Harga terhadap Keputusan 
Pembelian yaitu 0,302. 
 Kenaikan pengaruh variabel 
Promosi terhadap Keputusan 
Pembelian yaitu 0,320. 
 Dan kenaikan pengaruh variabel 
Viral Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian yaitu 0,415. 
Tabel berlanjut… 
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Nexian melalui 
Facebook 
 Variabel yang memiliki kontribusi 
yang paling besar terhadap 
kenaikan nilai Keputusan 
Pembelian adalah variabel Viral 
Marketing 0,415. 
2. Novita Ekasari 
(2014). 
Pengaruh Promosi 
Berbasis Sosial 
Media Terhadap 
Keputusan 
Pembelian Produk 
Jasa Pembiayaan 
Kendaraan Pada 
PT. BFI Finance 
Jambi 
Analisis 
Regresi 
Berganda 
 Diketahui pengaruh faktor-faktor 
bauran pemasaran jasa yang terdiri 
dari variabel Personal Relevance, 
Interactivity, Message, Brand 
Familiarity terhadap Keputusan 
Pembelian sebesar 80,4%.  
 Promosi berbasis Sosial Media 
berpengaruh positif terhadap 
Keputusan Pembelian, ditunjukkan 
dengan nilai Uji  F hitung > F tabel 
(102,679>2,004). 
 Variabel Interactivity memiliki 
pengaruh yang paling dominan 
terhadap Keputusan Pembelian 
dibandingkan dengan variabel 
lainnya yaitu 6,104. 
3. Achmad Jamaludin, 
Zainul A., dan 
Kadarismasn H. 
(2015). 
Pengaruh Promosi 
Online Dan 
Persepsi Harga 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian (Survei 
pada Pelanggan 
Aryka Shop di Kota 
Malang). 
Statistik 
Deskriptif 
dan 
Analisis 
Linier 
Berganda 
 Diketahui variabel Promosi Online 
dan Persepsi Harga berpengaruh 
signifikan terhadap variabel 
 Keputusan Pembelian, dapat 
dilihat hasil uji t variabel Promosi 
Online dan Persepsi Harga sama-
sama mempunyai tingkat 
signifikasi 0,000<0,05. 
 Analisis Deskriptif menunjukkan 
bahwa melakukan Promosi Online 
dengan baik, maka akan 
meningkatkan minat seseotang 
untuk melakukan keputusan 
pembelian dan serta menciptakan 
Persepsi Harga sesuai dengan 
produk yang ditawarkan. 
4. Tresna S. Nurlaela 
dan Sri Wiludjeng. 
(2013). 
Pengaruh Viral 
Marketing 
Terhadap 
Keputusan 
Pembelian pada PT. 
“X”. 
Analisis 
Korelasi 
dan 
Analisis 
Regresi 
Sederhana 
 Diketahui tanggapan responden 
terhadap Viral Marketing dan 
Keputusan Pembelian atas 
efektifitas Viral Marketing yang 
dilakukan PT. “X” diperoleh rata-
rata 81,09% dan 80,47% yang 
dapat dikatakan efektif karena 
berada pada internal > 68% sampai  
dengan 84%. 
Lanjutan tabel 2.1 
Tabel berlanjut… 
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 Diketahui hasil analisis regresi 
liner sederhana pengaruh Viral 
Marketing dalam Keputusan 
Pembelian yaitu variabel 
Pengenalan Kebutuhan 35,6%, 
Pencarian Informasi 55%, Evaluasi 
Alternatif 40,1%, variabel 
Keputusan Pembelian 50,7%, 
Perilaku Pasca Pembelian 44,5% 
yang berarti bahwa variabel 
Pengenalan Kebutuhan, Pencarian 
Informasi, Evaluasi Alternatif, 
Keputusan Pembelian, dan 
Perilaku Pasca Pembelian dapat 
dijelaskan oleh variabel Viral 
Marketing. 
5. Natasya Putri 
Andini, Suharyono, 
dan Sunarti (2014).  
Pengaruh Viral 
Marketing terhadap 
Kepercayaan 
Pelanggan dan 
Keputusan 
Pembelian (Studi 
pada Mahasiswa 
Fakultas Ilmu 
Adminis 
Universitas 
Brawijaya 
Angkatan 2013 
yang Melakukan 
Pembelian Online 
Melalui Media 
Sosial Instagram) 
Analisis 
Statistik 
Deskripti, 
Analisis 
Jalur (Path 
Analisis) 
 Diketahui pengaruh variabel Viral 
Marketing terhadap Kepercayaan 
Pelanggan secara langsung bernilai 
positif dengan nilai koefesien path 
sebesar 0,763.  
 Variabel Kepercayaan Pelanggan 
berpengaruh secara langsung 
terhadap Keputusan Pembelian dan 
bernilai posifif dengan nilai 
koefisien path sebesar 0,401. 
 Variabel Viral Marketing 
berpengaruh secara langsung 
terhadap Keputusan Pembelian 
sebesar 0,247. 
 Dan secara tidak langsung 
pengaruh variabel Viral Marketing 
terhadap Keputusan pembelian 
melalui Kepercayaan Pelanggan 
sebesar 0,307. 
 
2.3. Kerangka Berfikir 
Kerangka berfikir adalah suatu model konseptual tentang bagaimana teori-
teori hubungan dengan beberapa faktor yang akan didefinisikan sebagai suatu 
permasalahan (Sekaran, 2006: 19). Berdasarkan perumusan masalah, maka 
Lanjutan tabel 2.1 
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hubungan antara Promosi melalui Media Sosial, Viral Marketing, dan Keputusan 
Pembelian digambarkan sebagai berikut: 
      Gambar 2.2 
      Kerangka Pemikiran 
 
 
          H2            H3 
 
      H1 
          
 
Berdasarkan kerangka pemikiran diatas dapat dilihat hubungan antar 
variabel. Penerapan promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian. Penerapan promosi melalui media sosial yang terus aktif 
dalam menjalankan bisnis akan membawa dampak positif terhadap keputusan 
pembelian (Ristania dan Jerry, 2014). 
Keputusan pembelian mendapatkan pengaruh yang lebih tinggi dari 
promosi yang melalui media sosial (Ekasari, 2014). Karena, promosi dengan 
memanfaatkan media sosial akan lebih efektif untuk memperkenalkan produknya 
kepada calon konsumen, dengan internet yang terus berkembang dan media sosial 
yang sangat digemari oleh masyarakat sehingga penyampaian informasipun lebih 
mudah dilakukan. 
Kenaikan pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian telah dijelaskan oleh Ristania dan Jerry (2014), dalam hasil 
Promosi melalui 
Media Sosial 
(X) 
Viral Marketing 
(Z) 
Keputusan Pembelian 
(Y) 
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pengujiannya bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,320.  
Surniandari (2017) dalam penelitiannya menyatakan bahwa penulis 
tertarik menyajikan informasi promosi melalui media sosial dan viral marketing, 
karena menyimak perkembangan media sosial yang sangat pesat dan hampir 
seluruh pengguna smartphone memilikinya. Media sosial adalah alat promosi 
yang baik, dengan melalui informasi yang disebarkan melalui media sosial ribuan 
pengguna media sosial dapat melihat dan mendapat informasi yang sama. Viral 
marketing adalah salah satunya dengan menjadikan suatu informasi menjadi viral 
di dunia maya. 
Viral marketing memiliki keterkaitan dengan keputusan pembelian karena 
keputusan itu sangat dipengaruhi oleh faktor sosial, yaitu dalam kelompok 
referensi, dimana kelompok referensi seseorang terdiri dari seluruh kelompok 
yang mempunyai pengaruh langsung. Selain dipengaruhi oleh faktor sosial, viral 
marketing juga dipengaruhi tiga komponen yaitu konsumen dalam kelompok 
referensi, topik pembicaraan dan kondisi yang mendukung yang dialami 
konsumen itu sendiri. Adanya rekomendasi dari kelompok dan komponen tersebut 
akan mampu mempengaruhi keputusan pembelian (Nurlaela, 2013). 
Dan dalam penelitian Fansuri (2016), promosi melalui media sosial yang 
pada keindahan Pantai Dato Majene, meningkatkan jumlah wisatawan di Pantai 
Tersebut. Hal ini disebabkan promosi melalui media sosial yang efektif dan 
efisien dipengaruhi oleh viral marketing. 
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Berdasarkan uraian diatas, maka dapat dibuat suatu kerangka pemikiran 
bahwa promosi melalui media sosial dan viral marketing secara langsung dan 
tidak langsung memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dengan 
keputusan pembelian sebagai variabel dependen, promosi melalui media sosial 
sebagai variabel independen dan viral marketing sebagai variabel 
intervenging/mediasi. 
 
2.4. Hipotesis Penelitian 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian diamana masalah penelitian telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 
pernyataan (Sugiyono, 2006: 64). Berdasarkan kerangka berfikir yang diuraikan 
sebelumnya, maka hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Hubungan Promosi melalui Media Sosial dan Keputusan Pembelian 
Hasil penelitian pengaruh promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian telah dijelaskan oleh Ristania dan Jerry (2014), dalam hasil 
pengujiannya bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,320. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Jamaludin, et.al (2015), menyimpulkan bahwa 
variabel promosi melaui media sosial berpengaruh signifikan terhadap variabel 
keputusan pembelian, hal ini ditunjukkan dengan nilai koefisien regresi sebesar 
0,235 atau 23,5%. 
H1 : Ada pengaruh signifikan positif antara Promosi melalui Media Sosial 
terhadap Keputusan Pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
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2. Hubungan Promosi melalui Media Sosial dan Viral Marketing 
Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap viral marketing dapat 
dilihat pada hasil penelitian Nurgiantoro (2014) yang meneliti tentang promosi 
produk Garskin merek SayHello di Kota Yogyakarta memiliki pengaruh 
signifikan positif sebesar 0,792 terhadap viral marketing. 
Dan penelitian promosi melalui media sosial yang dilakukan oleh Fansuri 
(2016) pada keindahan Pantai Dato Majene, meningkatkan jumlah wisatawan di 
Pantai Tersebut. Hal ini disebabkan promosi melalui media sosial yang efektif dan 
efisien dipengaruhi oleh viral marketing. 
H2 : Ada pengaruh signifikan positif antara Promosi melalui Media Sosial 
terhadap Viral Marketing pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
3. Hubungan Viral Marketing dan Keputusan Pembelian 
Tresna dan Sri Wiludjeng (2013) memberikan pernyatan bahwa viral 
marketing berdampak positif terhadap keputusan pembelian. Diketahui tanggapan 
responden terhadap viral marketing dan keputusan pembelian atas efektifitas viral 
marketing yang dilakukan PT. “X” diperoleh rata-rata 81,09% dan 80,47% yang 
dapat dikatakan efektif karena berada pada internal > 68% sampai  dengan 84%. 
Hasil penelitian viral marketing berpengaruh langsung terhadap keputusan 
pembelian juga ditemukan oleh Andini, Suharyono dan Sunarti (2014), ia meneliti 
Mahasiswa Fakultas Ilmu Administrasi Universitas Brawijaya angkatan 2013 
yang melakukan pembelian online melalui media sosial Instagram. Hasil 
pengaruh positif tersebut sebesar 0,247. 
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H3 : Ada pengaruh signifikan positif antara Viral Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
4. Hubungan Promosi melalui Media Sosial, Viral Marketing, dan Keputusan 
Pembelian 
Nugriantoro, Singgih. (2014). Meneliti strategi promosi melalui media 
sosial dan kaitannya viral marketing  serta keputusan pembelian. Dengan viral 
marketing sebagai variabel mediasi pada promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian. Hasilnya menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak 
langsung promosi melalui media sosial yang dimediasi viral marketing terhadap 
keputusan pembelian.  
H4 : Ada pengaruh signifikan antara Promosi melaui Media Sosial terhadap 
Keputusan Pembelian dengan Viral Marketing sebagai variabel 
intervening pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
 
 
 
 
 
 
. 
40 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Wilayah Penelitian 
Dalam penelitian ini, waktu yang dibutuhkan dari penyusunan skripsi 
hingga terselesaikannya skripsi dimulai dari bulan November 2016 sampai Juli 
2017. Wilayah penelitian dilakukan pada konsumen di SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Sesuai masalah yang diteliti, maka jenis penelitian yang digunakan adalah 
penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif merupakan suatu proses menemukan 
pengetahuan yang menggunakan data berupa angka sebagai alat menganalisis 
keterangan mengenai apa yang ingin diketahui (Ferdinand, 2014: 229).  
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh promosi melalui 
media sosial terhadap keputusan pembelian dan viral marketing sebagai variabel 
intervening. Pengumpulan data dengan menggunakan kuesioner pada konsumen 
di SFA Steak & Resto. 
 
3.3. Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi 
Menuurt Sugiyono (2010: 61), populasi adalah wilayah geneneralisasi 
terdiri atas obyek atau subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu 
yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulan. 
Jumlah populasi yang diambil untuk menentukan sampel adalah konsumen yang 
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berkunjung pada bulan Maret 2017, sesuai sumber dari SFA Steak & Resto 
Karanganyar adalah sebanyak 8.864 konsumen. Dimana obyek yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah tempat makan atau restourant yaitu di SFA Steak & 
Resto Karanganyar. 
 
3.3.2. Sampel 
Menurut Sugiyono (2010: 62), sampel adalah bagian dari jumlah dan 
karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Dalam suatu penelitian, tidak semua 
individu dalam populasi dapat diteliti karena mengingat keterbatasan dalam faktor 
dana, tenaga, dan waktu yang tersedia maka peneliti dapat menggunakan sampel 
yang diambil dari sebagian populasi (Arikunto, 2006: 109). 
Dalam menentukan jumlah sampel peneliti menggunakan rumus slovin, 
dari Umar dalam (Kriyantono, 2012: 89) mengatakan, bahwa batas kesalahan 
yang ditolerir dalam sebuah penelitian memakai tingkat kesalahan ada yang 1%, 
2%, 3%, 4%, 5%, dan 10%. Dalam penelitian ini peneliti memakai 10%, 
rumusnya slovin untuk menentukan jumlah sampel adalah: 
  
 
      
  
     
               
          
Dimana:  
n  = Jumlah sampel 
N  = Jumlah seluruh anggota populasi 
de = Tingkat kesalahan (batas kesalahan yang ditoleransi, yaitu 10%). 
Berdasarkan penghitungan pengambilan sampel diatas, maka dapat 
diketahui bahwa jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 
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sebanyak 100 responden pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar, akan 
tetapi untuk meminimalisir kesalahan dalam pengambilan data, peneliti 
mengambil 120 konsumen sebagai sampel penelitian. 
 
3.3.3. Teknik Pengambilan Sampel 
 Teknik pengambilan sampel untuk menentukan sampel yang akan 
digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik non-probability sampling 
yaitu sampling accidental. Sampling accidental adalah teknik penentuan sampel 
berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan 
peneliti dapat digunakan sebagai sampel (Sugiyono, 2010: 85). Sehingga dengan 
teknik ini peneliti mengambil responden pada konsumen yang saat itu berada di 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Sumber data yang diperlukan dalam penelitian ini adalah data primer dan 
data sekunder. Adapun penjelasannya adalah sebagai berikut: 
3.4.1. Data Primer 
Data primer adalah data yang mengacu pada informasi yang diperoleh dari 
tangan pertama oleh peneliti yang berkaitan dengan variabel minat untuk tujuan 
spesifik studi. Sumber data primer adalah responden individu atau kelompok 
fokus (Sekaran, 2011: 172). Data primer dalam penelitian ini diperoleh dari 
wawancara dan penyebaran kuesioner, kuesioner dibagikan kepada konsumen 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
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Hasil dari data primer adalah jawaban dari responden atas pernyataan-
pernyataan yang diajukan dalam kuesioner. Pernyataan-pernyataan tersebut 
menyangkut tentang pemasaran berdasarkan pengalaman dan promosi melalui 
media sosial yang diterapkan dalam pemasaran SFA Steak & Resto serta 
pengaruhnya terhadap konsumen. 
 
3.4.2. Data Sekunder 
Data sekunder adalah data yang mengacu pada informasi 
yang dikumpulkan dari sumber yang telah ada. Sumber data sekunder adalah 
catatan atau dokumentasi perusahaan, publikasi pemerintah, analisis industri oleh 
media, situs Web, internet dan seterusnya (Sekaran, 2011: 173). Data sekunder 
dalam penelitian ini diperoleh dari referensi pada buku, internet, jurnal, dan 
sumber lainnya yang dijadikan pedoman pengolahan data. 
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
3.5.1. Studi Lapangan 
Studi lapangan dilakukan secara langsung di lapangan untuk memperoleh 
data dari obyek penelitian. Dalam penelitian ini pengumpulan data dilakukan 
dengan metode survey yaitu dengan menyebarkan kuesioner kepada konsumen di 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan 
cara memberi seperangkat pertanyaan tertulis kepada responden untuk dijawabnya 
(Sugiyono, 2010: 127). Kuesioner digunakan untuk mengetahui pendapat 
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responden. Dalam hal ini responden hanya menjawab pertanyaan/pernyataan 
dengan cara memberi tanda tertentu pada alternatif jawaban yang disediakan. 
Dalam kuesioner setiap variabel akan diukur dengan menggunakan skala 
likert, yang mana nilai jawaban dari responden pada masing-masing item dihitung 
menggunakan skor. Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 
persepsi seseorang atau kelompok orang tentang fenomena sosial. Dalam 
penelitian, fenomena sosial ini telah ditetapkan secara spesifik oleh peneliti, yang 
selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono, 2010: 133). 
Dengan skala likert, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi 
indikator variabel. Kemudian indikator tersebut dijadikan untuk menyusun item-
item intrument yang dapat berupa pernyataan-pernyataan. Jawaban setiap 
intrumen yang menggunakan skala likert yang mempunyai gradasi dari sangat 
positif sampai sangat negatif, yaitu antara lain (Sugiyono, 2010: 134): 
Sangat Tidak Setuju (STS)  Nilai 1 
Tidak Setuju (TS)   Nilai 2 
Kurang Setuju (KS)   Nilai 3 
Setuju (S)    Nilai 4 
Sangat Setuju (SS)   Nilai 5 
 
3.5.2. Studi Pustaka 
Studi pustaka ini dimaksudkan untuk mengumpulkan data dari buku 
literatur, jurnal ilmiah, serta situs di internet yang berhubungan dengan penelitian 
yang dilakukan. Metode ini digunakan sebagai landasan teori yang memadai dan 
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dipergunakan untuk menentukan variabel-variabel yang diukur dan menganalisis 
hasil-hasil penelitian sebelumnya. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Variabel adalah sesuatu yang berbeda atau bervariasi, yaitu simbol atau 
konsep yang diasumsikan sebagai seperangkat nilai (Sarwono, 2006: 62). 
Berkaitan dengan penelitian ini, variabel yang digunakan antara lain terdiri dari 
variabel independen, variabel dependen, dan variabel intervening/mediasi. 
 
3.6.1. Variabel Independen (Bebas) 
Variabel independen (bebas) adalah variabel stimulus atau variabel yang 
mempengaruhi variabel lain. Variabel independen merupakan variabel yang 
variabilitasnya diukur, dimanipulasi, atau dipilih peneliti untuk menentukan 
hubungannya dengan suatu gejala yang diobservasi (Sarwono, 2006: 62). Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel independen adalah Promosi melalui Media 
Sosial (X). 
 
3.6.2. Variabel Dependen (Terikat) 
Variabel dependen (terikat) adalah variabel yang memberikan reaksi atau 
respon jika dipengaruhi oleh variabel independen atau bebas. Variabel dependen 
adalah variabel yang variabilitasnya diamati dan diukur untuk menentukan 
pengaruh yang disebabkan oleh variabel independen (Sarwono, 2006: 62). Dalam 
penelitian ini yang menjadi variabel dependen adalah Keputusan Pembelian (Y). 
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3.6.3. Variabel Intervening (Mediasi) 
Variabel intervening (mediasi) adalah variabel yang secara teoritis 
mempengaruhi hubungan variabel yang sedang diteliti, tetapi tidak dapat dilihat, 
diukur, dan dimanipulasi, pengaruhnya harus disimpulkan dari pengaruh-
pengaruh variabel independen terhadap gejala yang sedang diteliti (Sarwono, 
2006: 64). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel intervening adalah Viral 
Marketing (Z). 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
Menurut Sarwono (2006: 62), variabel adalah sesuatu yang berbeda atau 
bervariasi, yaitu simbol atau konsep yang diasumsikan sebagai seperangkat nilai.. 
Dalam penelitian ini terdiri dari variabel independen yaitu promosi melalui media 
sosial (X), variabel dependen yaitu keputusan pembelian (Y), dan variabel 
intervening yaitu viral marketing (Z). 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
 
No Variabel Definisi Operasional Variabel Indikator No 
Pert. 
1. Promosi 
melalui 
Media 
Sosial (X) 
Promosi merupakan setiap bentuk 
komunikasi yang digunakan oleh 
perusahaan untuk memberi pesan/ 
informasi, membujuk, atau me-
ngingatkan orang mengenai produk/ 
jasa dan gagasan perusahaan kepada 
masyarakat, dengan maksud agar 
orang dapat menerimanya dan 
melakukan perbuatan sebagaimana 
seperti keinginan perusahaan. 
(Sigit, 2002: 53) 
1. Jangkauan 
promosi 
1,2 
2. Kuantitas 
update di 
media 
3,4 
3. Kualitas 
pesan 
5,6 
(Ristania dan 
Jerry, 2014) 
 
Tabel berlanjut… 
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2. Keputusan 
Pembelian 
(Y) 
Keputusan pembelian adalah suatu 
proses pengambilan keputusan akan 
pembelian yang mencakup 
penentuan apa yang akan dibeli atau 
tidak melakukan pembelian dan 
keputusan itu diperoleh dari 
kegiatan-kegiatan sebelumnya. 
(Assauri, 2004: 141)  
 
1. Pengenalan 
masalah. 
1,2 
2. Pencarian 
informasi. 
3,4 
3. Evaluasi 
alternatif. 
5,6 
4. Keputusan 
pembelian. 
7 
5. Evaluasi 
pasca 
pembelian. 
8,9,10 
(Kotler dan 
Keller, 2008: 
185) 
 
 
3. Viral 
Marketing 
(Z) 
Viral marketing adalah pe-masaran 
versi internet dari penggunaan 
pemasaran dari mulut ke mulut, 
yang sangat ber-hubungan dengan 
menciptakan pesan atau cara 
pemasaran yang sangat menular 
sehingga pe-langgan/ konsumen 
mau me-nyampaikannya kepada 
teman mereka sesuai apa yang ia 
rasakan. 
(Kotler dan Amstrong, 2004: 90) 
1. Consumer 
(Konsumen). 
1,2 
2. Buzz  
(Topik 
Pembicaraan). 
3 
3. Supporting 
Conditions 
(Kondisi yang 
mendukung). 
4,5 
(Skrob, 2005)  
 
 
3.8. Uji Instrumen 
Menurut (Sugiyono, 2010: 121) uji instrumen termasuk salah satu bagian 
yang sangat penting, karena instrumen yang benar akan menghasilkan data yang 
akurat dan data yang akurat akan memberikan hasil riset yang mampu 
dipertanggungjawabkan. Uji ini dilakukan untuk menguji apakah sebuah 
Lanjutan tabel 3.1 
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instrumen itu baik atau tidak. Uji instrumen dalam penelitian ini yang digunakan 
adalah uji validitas dan uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Validitas pada dasarnya kata “valid” mengandung makna yang sinonim 
dengan kata “good”, validitas dimaksudkan sebagai pengukur kemampuan 
atribut-atribut dalam variabel (Ferdinand, 2014: 217). Dan menurut Ghozali 
(2013: 45),  uji validitas digunakan untuk sah atau valit tidaknya suatu kuesioner. 
Suatu kuesioner dikatakan valid jika kuesioner mampu untuk 
mengungkapkan suatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. Uji validitas 
dapat dihitung menggunakan aplikasi SPSS. Dengan membandingkan nilai r 
hitung dengan r tabel untuk degree of freedom (df)= n – 2, dalam hal ini n adalah 
jumlah sampel. untuk menguji apakah masing-masing indikator valit atau tidak, 
dapat dilihat pada tampilan output cronbach alpha pada kolom correlated item – 
total correlation. Jika r hitung lebih besar dari pada r tabel dan nilai positif maka 
indikator tersebut dinyatakan valid (Ghozali, 2013: 46). 
2. Uji Reliabilitas 
Reliabilitas dilakukan untuk mengukur data-data yang dihasilkan disebut 
reliabel atau terpercaya, apabila intrumen itu secara konsisten memunculkan hasil 
yang sama setiap kali dilakukan pengukuran (Ferdinand, 2014: 218). Reliabilitas 
adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan indikator dari 
variabel atau konstruk (Ghozali, 2013: 52) suatu kuesioner dikatakan reliabel atau 
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handal jika jawaban seseorang terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil 
dari waktu ke waktu. 
Uji reabilitas dapat hitung menggunakan aplikasi SPPS. Untuk mengukur 
realibilitas dilakukan  dengan menghitung uji statistik Cronbach Alpha. Suatu 
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan cronbach Alpha > 0.70 
(Ghozali, 2013: 53). 
3.9. Teknis Analisis Data 
Pada tahap ini data diolah dan dianalisis terlebih dahulu sedemikian rupa 
sehingga berhasil menarik kesimpulan untuk menjawab persoalan-persoalan yang 
diajukan dalam penelitian. Menurut Sujarweni (2015: 157) teknik analisis data 
adalah sebuah proses yang berhubungan dengan prosedur penelitian. Analisis data 
yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis jalur (path analysis), 
dengan pengolahan data menggunakan aplikasi SPSS versi 20.0. 
 
3.9.1. Uji Asumsi Klasik 
Menurut (Ghozali, 2013: 158) uji asumsi klasik adalah pengujian yang 
dilakukan untuk menilai kehandalan suatu model. Uji asumsi klasik sebagai uji 
persyaratan suatu analisis regresi linier berganda. Dalam pengujian ini uju asumsi 
klasik tersiri dari uji multikolonieritas, uji autokolerasi, heteroskedasitas, dan uji 
normalitas. Asumsi klasik penting dilakukan karena merupakan syarat yang harus 
dipenuhi dalam model regresi agar model tersebut menjadi valid sebagai alat 
penduga. Asumsi klasik dalam penelitian ini yaitu: 
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1. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2013: 160), uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, 
jika variabel terdistribusi normal maka variabel yang diteliti juga berdistribusi 
normal.  
Uji normalitas dapat dilakukan dengan melihat nilai Sig. pada hasil uji 
normalitas dengan menggunakan One Sample Kolmogorov-Smirnov Test. 
Ketentuan suatu model regresi berdistribusi secara normal apabila probability dari 
Kolmogorov-Smirnov lebih besar dari α (p>0,1), atau dapat di lakukan dengan 
membuat hipotesis (Ghozali, 2013: 164), sebagai berikut: 
1). H0: hipotesis berdistribusi normal apabila p value (Sig) > α=0,1 
2). HA: hipptesis tidak berdistribusi normal apabila p value (Sig) < α=0,1 
2. Uji Multikolonieritas 
Menurut Ghozali (2013: 105), uji multikolonieritas bertujuan untuk 
menguji apakah model regresi ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas 
(independen). Model yang baik adalah model  tidak terjadi korelasi antar variabel. 
Jika terjadi korelasi, maka dikatakan terdapat problem multikolonieritas.  
Uji multikolonieritas dilakukan dengan melihat nilai Variance Inflastion 
Factor (VIF) dan nilai Tolerance pada  hasil uji multikolonieritas SPSS. Nilai 
Tolerance yang rendah sama dengan nilai VIF tinggi (karena FIV = 1/Tolerance). 
Nilai cutoff yang umum dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas 
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adalah nilai Tolerance < 0,10 atau sama dengan nilai VIF > 10 (Ghozali, 2013: 
106). 
3. Uji Heteroskedastisitas 
Menurut Ghozali (2013, 139), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regreasi terjadi ketidaksamaan variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Hemoskedastisitas 
dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model yang baik adalah model 
Hemoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. 
Uji heteroskedastisitas dapat dilakukan dengan melihat hasil uji Glejser 
pada tingkat signifikansi hasil regresi nilai absolute residual. Jika tingkat 
signifikansi berada diatas 10% atau 0,1 berarti tidak terjadi heteroskedastisitas 
tetapi jika berada dibawah 10% atau 0,1 berarti terjadi gejala heteroskedastisitas 
(Ghozali, 2013: 142-143). 
 
3.9.2. Uji  Model 
Menurut (Ghozali, 2013: 97) uji ketetapan model atau uji kelayakan model 
adalah pengujian yang digunakan untuk mengukur ketepatan fungsi regresi. 
Ketepatan model dalam penelitian ini dilakukan melalui pengukuran nilai 
koefisien determinan (R
2
) dan uji statistik F. 
1. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengukur seberapa jauh 
kemampuan model dalam menerangkan variasi variabel dependen. Nilai koefisien 
52 
 
 
 
determinasi adalah antara 0 dan 1. Nilai koefisien determinasi yang kecil berarti 
kemampuan variabel-variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel 
dependen amat terbatas. Nilai yang mendekati 1 berarti variabel-variabel 
independen memberikan hampir semua informasi yang dibutuhkan untuk 
memprediksi variasi variabel dependen (Ghazali, 2013: 97).  
Atau dapat dikatakan bila nilai koefisien determinasi (R
2
) = 0 berarti 
diantara variabel independen dengan variabel dependen tidak ada hubungan, 
sedangkan bila nilai koefisien determinasi (R
2
) = 1 berarti antara variabel 
independen dengan variabel terikat mempunyai hubungan kuat. 
2. Uji F  
Uji F adalah pengujian signifikansi persamaan yang digunakan untuk 
mengetahui seberapa besar pengaruh variabel bebas secara bersama-sama 
terhadap variabel tidak bebas (Sujarweni, 2015: 163). Uji statistik F pada 
dasarnya menunjukkan apakah semua variabel independen atau bebas yang 
dimaksud dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama terhadap 
variabel dependen atau terikat (Ghozali, 2013: 98). 
Menurut Ghozali, (2013: 99) menguji hipotesis statistik F dapat 
dilakukan dengan pengambilan keputusan sebagai berikut: 
a. Quick look: apabila nilai F lebih besar dari pada 4 maka Ho ditolak pada 
derajat kepercayaan 10%. Dengan kata lain Ha diterima dimana hal tersebut 
menyatakan bahwa semua variabel independen secara serentak dan 
signifikan mempengaruhi variabel dependen. 
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b. Membandingkan nilai F perhitungan dengan nilai f menurut tabel. Bila F 
hitung lebih besar dari pada f tabel, maka Ho ditolak dan menerima Ha. 
c. Dengan menggunakan angka probabilitas signifikansi: 
1) Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,1, maka H0 diterima dan HA 
ditolak. Dapat dikatakan bahwa secara bersama-sama variabel 
independen tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 
2) Apabila probabilitas signifikansi ≤ 0,1, maka H0 ditolak dan HA 
diterima. Dapat dikatakan bahwa secara bersama-sama variabel 
independen berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen 
 
3.9.3. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis adalah metode pengambilan keputusan yang didasarkan dari 
analisis data, baik dari percobaan yang terkontrol maupun dari observasi (tidak 
terkontrol). Uji hipotesis yang digunakan dalam penelitian ini ada 2, yaitu: 
1. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur digunakan untuk menguji pengaruh variabel intervening. 
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis linear berganda, analisis jalur 
dalam penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan kausalitas antar 
variabel (model casual) yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori. 
Analisis jalur sendiri tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan 
juga tidak dapat digunakan sebagai substitusi bagi peneliti untuk melihat 
hubungan kausalitas antar variabel. Hubungan kausalitas antar variabel telah 
dibentuk dengan model berdasarkan  landasan teoritis. Apa yang dapat dilakukan 
analisis jalur menentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak 
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dapat digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis kausalitas 
imajiner (Ghazali, 2013: 249). 
Menurut kerangka berfikir yang telah disebutkan diatas maka dalam 
analisis jalur akan ada dua persamaan yaitu: 
   Z = a+b1 X1+e1 
   Y = a+b2 X1+b3 Z+e2 
 Dimana: 
 Y = Keputusan Pembelian 
 X1 = Strategi Promosi melalui media sosial 
 Z = Viral Marketing 
 a = Konstanta 
 b1 = Koefisien promosi melalui media sosial 
 b2  = Koefisien viral marketing 
 b3 = Koefisien keputusan pembelian 
 e1 = Variabel pengganggu promosi melalui media sosial 
 e2 = Variabel pengganggu keputusan pembelian 
2. Sobel Test 
Sobel test digunakan untuk menguji apakah pengaruh variabel intervening 
yang dihasilkan pada analisis jalur signifikan atau tidak. Sobel test menghendaki 
ansumsi jumlah sampel besar dan nilai koefisien mediasi berdistribusi normal. 
Pendekatan Sobel test dengan menggunakan standar error dari koefisien indirect 
effect (Sp2p3), dan untuk mengetahui ada tidaknya mediasi dapat dilakukan 
dengan menghitung nilai t statistik. Adapun rumus standar error dari koefisien 
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indirect effect (Sp2p3) dan nilai t statistik adalah sebagai berikut (Ghazali, 2013: 
250-255): 
      √                           
 
 
Dimana: 
Sp2p3 = Standar error dari koefisien indirect effect 
P2  = Unstandardized beta Strategi Promosi melalui Media Sosial (X) 
Sp2 = Standar error Strategi Promosi melalui Media Sosial (X) 
P3  = Unstandardized beta Viral Marketing (Z) 
Sp3 = Standar error Viral Marketing (Z) 
Hasil Sp2p3 digunakan untuk mengetahui ada tidaknya pengaruh mediasi 
dalam model, dengan cara menghitung nilai t berdasarkan rumus: 
  
    
     
 
Dimana: 
t  = Nilai t hitung dalam statistik 
P2  = Unstandardized beta Strategi Promosi melalui Media Sosial (X) 
P3  = Unstandardized beta Viral Marketing (Z) 
Sp2p3 = Standar error dari koefisien indirect effect 
Jika, nilai t hitung > t tabel dengan tingkat signifikansi 0,1, maka dapat 
disimpulkan bahwa koefisien mediasi ada pengaruh mediasi dalam model. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1. Gambaran Umum Penelitian 
Proses penelitian berawal dengan datang ke SFA Steak & Resto cabang 
sukoharjo yang terletak di jl. Slamet Riyadi 414, Makamhaji, Kartasura, 
Sukoharjo, yang saya fikir cabang tersebut paling mudah dijangkau. Kemudian 
menemui Manajer cabang SFA tersebut, saya memaparkan maksud dan tujuan 
kepada manajer dan Manajer memberi tanggapan, bahwasanya untuk melakukan 
penelitian harus mendapatkan ijin terdahulu kepada manajer pusat SFA yang 
bertempat di Karanganyar, maka dari itu saya diberi nomor telephone manajer 
pusat SFA yang bernama bapak di Didik. 
Berhubung bapak Didik tidak dapat dihubungi, di hari kemudian saya 
datang langsung ke SFA Steak & Resto Karanganyar yang bertempat di Jl. Kapten 
Mulyadi, Cakangan, Karanganyar untuk meminta ijin kepada bapak Didik 
langsung, akan tetapi beliau tidak dapat bertemu, kemudian saya hanya di kasih 
kartu nama dan diharapkan untuk membuat janjian terdahulu bersama bapak 
Didik. 
Setelah saya sudah membuat janji pertemuan dengan bapak Didik. Di hari 
kemudian saya ke SFA Karanganyar, disitu saya memaparkan maksud tujuan saya 
kepada bapak Didik dan beliau memberikan ijin pada saya untuk melakukan 
penelitian di SFA, beliau juga mengajak untuk berdiskusi dan memberikan 
masukan-masukan pada penelitian yang akan saya lakukan, kemudian beliau 
memperkenalkan salah satu karyawan bagian public relation yang memegang 
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media sosialnya yaitu saudara Robby. Dari pertemuan inilah saya memutuskan 
melakukan penelitian di SFA pusatnya yaitu di Karanganyar, tidak jadi di cabang 
Sukoharjo. 
Beberapa hari kemudian, saya kembali lagi ke SFA Karanganyar untuk 
pengisian angket kuesioner kepada konsumen, akan tetapi sebelum itu saya 
bertemu dengan saudara Robby dan angket kuesioner saya diminta untuk ditinggal 
dan akan dibagikan oleh pihak SFA tersebut. Karena teknik pengambilan sampel 
yang saya gunakan adalah teknik non-probability sampling yaitu sampling 
accidental. Adalah teknik penentuan sampel berdasarkan kebetulan, sehingga 
siapa saja yang datang dan menjadi konsumen SFA secara kebetulan dapat 
digunakan sebagai sampel. Untuk itu saya mau menyerahkan angket kuesioner 
saya kepada pihak SFA. 
Karena pada saat itu bulan Ramadhan yang ramai konsumen di SFA, maka 
angket kuesioner saya cepat terisi yang mayoritas oleh anak muda ketika buka 
bersama, dan di hari pertama sudah terisi oleh 73 responden. Hari ketiga setelah 
itu saya datang ke SFA untuk mengecek dan mengambil angket kuesioner yang 
sudah terkumpul, tetapi angket kuesioner tersebut ada beberapa yang hilang dan 
ada kesalahan dalam pengisian kuesioner oleh responden.  
Saat itu yang dapat dipakai untuk pengolahan data hanya 89, sehingga data 
yang saya perlukan kurang. Kemudian saya langsung mencetak lembar kuesioner 
lagi dan ikut membagikan ke konsumen atau responden sore itu hingga semua 
angket kuesioner terkempul dan data yang saya perlukan 100 responden sudah 
terpenuhi dengan baik. 
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4.2. Pengujian dan Hasil Analisis Data 
4.2.1. Uji Instrumen 
Uji ini digunakan untuk menguji apakah sebuah instrumen itu baik atau 
tidak. Uji instrumen dalam penelitian ini yang digunakan adalah uji validitas dan 
uji reliabilitas. 
1. Uji Validitas 
Uji validitas digunakan untuk sah atau valit tidaknya suatu kuesioner 
(Ghozali, 2013: 45). Pengujian validitas dilakukan pada tiga variabel utama dalam 
penelitian ini, promosi melalui media sosial, viral marketing, dan keputusan 
pembelian. Teknik yang dipakai yaitu melakukan korelasi antar skor butir 
pernyataan dengan total skor konstruk atau variabel. Teknik ini membandingkan 
nilai rhitung dengan rtabel, rtabel dicari pada signifikansi 0,1 dengan uji 2 sisi dan 
jumlah data (n) = 100, df = n-2 maka didapat rtabel sebesar 0,165. 
Tabel 4.1 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel 
Pernyataan Corrected Item-Total 
Correlation (r hitung) 
r tabel Validitas 
Keputusan 
Pembelian (Y) 
Y1 0,473 0,165 Valid 
Y2 0,762 0,165 Valid 
Y3 0,614 0,165 Valid 
Y4 0,528 0,165 Valid 
Y5 0,550 0,165 Valid 
Y6 0,630 0,165 Valid 
Y7 0,395 0,165 Valid 
Y8 0,519 0,165 Valid 
 Y9 0,691 0,165 Valid 
Y10 0,546 0,165 Valid 
Promosi 
melalui Media 
Sosial (X) 
X1 0,580 0,165 Valid 
X2 0,775 0,165 Valid 
X3 0,769 0,165 Valid 
X4 0,584 0,165 Valid 
X5 0,681 0,165 Valid 
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X6 0,765 0,165 Valid 
Viral 
Marketing (Z) 
Z1 0,681 0,165 Valid 
Z2 0,809 0,165 Valid 
Z3 0,735 0,165 Valid 
Z4 0,765 0,165 Valid 
Z5 0,693 0,165 Valid 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Nilai corrected item-total correlation yang kurang dari rtabel menunjukkan 
bahwa pernyataan tidak mampu mengukur variabel yang ingin keluar, dan apabila 
rhitung > rtabel maka pernyataan tersebut valid (Ghazali 2013: 46). Dilihat dari hasil 
tabel 4.1 menunjukkan bahwa nilai korelasi tiap skor butir pernyataan variabel 
yang ada dalam penelitian, di atas rtabel yaitu (0,165) yang berarti valid. Artinya 
semua item pertanyaan mampu mengukur variabel keputusan pembelian, promosi 
melaui media sosial, dan viral marketing. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui kekonsistenan jawaban 
responden dalam menjawab pernyataan-pernyataan yang mengukur variabel 
(Ghozali, 2013: 52), variabel tersebut antara lain; keputusan pembelian, promosi 
melalui media sosial, dan viral marketing. Uji reliabilitas dalam penelitian ini 
menggunakan perangkat lunak SPSS 20.0 untuk windows, yang memberi fasilitas 
untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistik Croncbach Alpha Coefficient (α). 
Hasil uji reliabilitas disajikan pada tabel 4.2 sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel Penelitian Cronbach’s Alpha Nilai Kritis Kesimpulan 
Keputusan 
Pembelian 
0,741 0,70 Reliabel 
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Promosi melalui 
Media Sosial 
0,773 0,70 Reliabel 
Viral Marketing 0,788 0,70 Reliabel 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai 
Cronbach Alpha > 0,70 (Ghazali, 2013: 53). Tabel 4.2 menunjukkan bahwa setiap 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya semua 
jawaban responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item pernyataan yang 
mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi keputusan 
pembelian, promosi melalui media sosial, dan viral marketing. 
 
4.2.2. Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik sebagai uji persyaratan suatu analisis regresi linier 
berganda. Dalam pengujian ini uji asumsi klasik terdiri dari uji multikolonieritas, 
uji autokolerasi, heteroskedasitas, dan uji normalitas. Asumsi klasik penting 
dilakukan karena merupakan syarat yang harus dipenuhi dalam model regresi agar 
model tersebut menjadi valid sebagai alat penduga.  
1. Uji Normalitas 
Menurut Ghozali (2013: 160), uji normalitas bertujuan untuk menguji 
apakah dalam model, variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi 
normal. Variabel pengganggu dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal, 
jika variabel terdistribusi normal maka variabel yang diteliti juga berdistribusi 
normal.  
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Untuk menguji normalitas data dapat juga menggunakan uji statistik 
Kolmogorov Smirnov (K-S). Besarnya tingkat K-S dengan tingkat signifikan 
diatas 0,1 berarti dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal 
(Ghazali, 2013: 163). Hasil normalitas data secara ringkas hasilnya dapat dilihat 
pada tabel 4.3 sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Normalitas 
Unstandardized Residual P value Keterangan 
Persamaan 1 1,036 Data terdistribusi normal 
Persamaan 2 1,187 Data terdistribusi normal 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
 
Hasil penghitungan Kolmogorov-Smirnov menunjukkan bahwa nilai 
signifikansinya masing-masing baik dari persamaan 1 dan persamaan 2 seluruh 
nilai value > 0,1. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model regresi layak 
digunakan karena memenuhi asumsi normalitas atau dapat dikatakan sebaran data 
penelitian terdistribusi normal. 
2. Uji Multikolonieritas 
Uji ini mendeteksi ada tidaknya multikolonieritas dalam model regresi, 
dapat dilihat dari tolerance value dan Variance Inflation Factor (VIF). Nilai yang 
dipakai untuk menunjukkan adanya multikolonieritas adalah nilai tolerance < 0,10 
atau sama dengan nilai VIF > 10 (Ghazali, 2013: 105). Hasil uji multikolonieritas 
dapat dilihat secara ringkas pada tabel 4.4 sebagai berikut: 
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Tabel 4.4 
Hasil Uji Multikolonieritas 
Variabel  Tolerance  VIF Keterangan 
Persamaan 1 
Promosi melalui Media Sosial 
 
1,000 
 
1,000 
 
Tidak terjadi multikolonieritas 
Persamaan 2 
Promosi melalui Media Sosial 
Viral Marketing 
 
0,899 
0,899 
 
1,112 
1,112 
 
Tidak terjadi multikolonieritas 
Tidak terjadi multikolonieritas 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan tabel 4.4 diatas menunjukkan bahwa masing-masing variabel 
baik dari persamaan 1 dan 2 mempunyai nilai tolerance > 0,10 dan nilai VIF < 10. 
Hal ini menunjukkan bahwa tidak adanya masalah multikolonieritas dalam model 
regresi, sehingga memenuhi syarat analisis regresi. 
3. Uji Heteroskedestisitas 
Menurut Ghozali (2013, 139), uji heteroskedastisitas bertujuan untuk 
menguji apakah dalam model regreasi terjadi ketidaksamaan variance dari 
residual satu pengamatan ke pengamatan yang lain. Jika variance dari residual 
satu pengamatan ke pengamatan yang lain tetap, maka disebut Hemoskedastisitas 
dan jika berbeda disebut Heteroskedastisitas. Model yang baik adalah model 
Hemoskedastisitas atau tidak terjadi Heteroskedastisitas. 
Untuk mendeteksi adanya heteriskedastisitas dari tingkat signifikansi dapat 
digunakan Uji Glejser atau absolute resudual dari data. Jika tingkat signifikansi 
berada diatas 10% berarti tidak terjadi heteroskedastisitas tetapi jika berada 
dibawah 10% berarti terjadi gejala heteroskedastisitas (Ghazali, 2013: 139). Hasil 
uji heteroskedastisitas dapat dilihat pada tabel 4.5 berikut ini: 
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Tabel 4.5 
Hasil Uji Heteroskedastisitas 
Variabel  t hitung  Sig. Keterangan 
Persamaan 1 
Promosi melalui Media Sosial 
 
0,447 
 
0,460 
 
Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Persamaan 2 
Promosi melalui Media Sosial 
Viral Marketing 
 
1,765 
-0,031 
 
0,681 
0,975 
 
Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Tidak terjadi heteroskedastisitas 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan hasil analisis seperti pada tabel 4.5 diatas dapat diketahui 
bahwa masing-masing variabel baik pada persamaan  1 dan 2 mempunyai nilai 
signifikansinya (p value) > 0,1 maka dapat disimpulkan bahwa setiap variabel 
tidak mengandung adanya heteroskedastisitas sehingga memenuhi syarat dalam 
analisis regresi. 
 
4.2.3. Uji Model 
Uji model atau uji kelayakan model adalah pengujian yang digunakan 
untuk mengukur ketepatan fungsi regresi. Ketepatan model dalam penelitian ini 
dilakukan melalui pengukuran nilai koefisien determinan (R
2
) dan uji statistik F. 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisisen determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai semakin 
mendekati angka satu berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel 
dependen semakin tinggi (Ghazali, 2013: 97). 
64 
 
 
 
Hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) yang dilakukan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 20.0 memperoleh hasil yang 
ditunjukkan pada tabel 4.6 sebagai berikut: 
Tabel 4.6 
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the 
Estimate 
1 0,838 0,705 0,693 1,833 
Sumber: Data primer yang diperoleh, 2017 
Dari hasil analisis koefisien determinasi (R
2
) diketahui nilai R Square 
sebesar 0,705. Hubungan ini akan sempurna (100%) atau mendekati apabila ada 
variabel independen lain dimasukkan kedalam model. Artinya promosi melalui 
media sosial dan viral marketing pada konsumen menjelaskan keputusan 
pembelian di SFA Steak & Resto Karanganyar 70,5%. Sedangkan 29,5 lagi 
dijelaskan oleh variabel lain diluar model. 
2. Uji F 
Uji statistik F digunakan untuk mengetahui apakah semua variabel 
independen yang dimaksudkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen atau tidak, jika iya berarti model yang 
dibuat sudah layak. Adapun hasil uji statistik F yang dilakukan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 20.0 memperoleh hasil yang 
ditunjukkan pada tabel 4.7 sebagai berikut:  
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Statistik F 
Model Sum of 
Squares 
df Mean 
Square 
F Sig 
1 Regression 159.958 2 84,979 66,012 0,000 
Residual 78,602 97 2,027   
Total 308.560 99    
Sumber: Data primer yang dioleh, 2017 
Apabila nilai Fhitung > Ftabel maka H0 ditolak dan H1 diterima, yaitu semua 
variabel independen berpengaruh secara bersama-sama terhadap variabel 
dependen atau model yang dibuat sudah layak. Untuk mencari Ftabel, pertama 
tentukan nilai probabilitasnya lalu nilai df. Penelitian ekonomi biasanya 
mengggunakan tingkat probabilitas 10% dan diketahui nilai df pertama dan kedua 
adalah 2 dan 97 maka diketahui nilai Ftabel sebesar 2,358 artinya H0 ditolak dan H1 
diterima. Karena Fhitung > Ftabel yaitu 66,012 > 2,358. Hasil analisis uji statistik F 
menyimpulkan bahwa variabel independen yaitu promosi melalui media sosial 
dan viral marketing berpengaruh secara simultan terhadap keputusan pembelian 
dan model yang dibuat sudah layak atau tepat. 
 
4.2.4. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis dilakukan dengan path analysis atau analisis jalur, analisis 
jalur digunakan untuk menguji hubungan kausalitas antara dua atau lebih variabel. 
Adapun analisis jalur yang dilakukan dengan menggunakan analisis regresi pada 
software SPSS 20.0 memperoleh hasil yang ditunjukkan pada tabel 4.8 sebagai 
berikut: 
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Tabel 4.8 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig 
 
1 
(Constant) B Std. Error Beta 
24,804 4,094  6,059 0,000 
Skor 
Promosi melalui 
Media Sosial 
 
0,620 
 
0,155 
 
0,375 
 
3,999 
 
0,000 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan analisis jalur persamaan regresi 1 seperti yang disajikan pada 
tabel 4.8, maka persamaan regresinya adalah: 
Z = a + b1 X1 + e1 
Z = 24,804 + 0,620 X1 + e1 
Besarnya nilai e1 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung dengan 
rumus e1 = √    1. Nilai R square 1 (R
2
1) maksudnya adalah besarnya nilai R 
square pada persamaan pertama, nilai R
2
1 dapat dilihat pada tabel 4.9 dibawah ini: 
Tabel 4.9 
Hasil Nilai R Square 1 
Model  R  R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0,375 0,140 0,132 3,388 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Sehingga nilai e1 dapat dihitung e1 = √       , dan hasilnya sebesar 0,927. 
Nilai e1 dimasukkan kedalam persamaan regresi 1 diatas menjadi Z = 24,804 + 
0,620 X1 + 0,927. Artinya apabila skor promosi melalui media sosial meningkat 
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satu satuan maka akan meningkatkan skor keputusan pembelian yang dirasakan 
pada para konsumen sebesar 0,620 dengan error 0,927. 
Selanjutnya hasil analisis jalur persamaan regresi 2, yaitu pengaruh 
promosi melalui media sosial dan viral marketing terhadap keputusan pembelian: 
 Tabel 4.10 
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig 
 
1 
(Constant) B Std. Error Beta 
14.811 3,746  3,954 0,000 
Skor 
Promosi melalui 
Media Sosial 
Viral Marketing 
 
0,334 
 
0,870 
 
0,137 
 
0,132 
 
0,202 
 
0,542 
 
2,446 
 
6,569 
 
0,016 
 
0,000 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Berdasarkan analisis jalur persamaan 2 pada tabel 4.10 maka persamaan 
regresinya adalah sebagai berikut: 
Y = a + b2 X1 + b3 Z + e2 
Y = 14,811 + 0,334 X1 + 0,870 Z + e2 
Berdasarkan nilai e2 pada persamaan regresi pertama dapat dihitung 
dengan rumus e2 = √    2. Nilai R square 2 (R
2
2) maksudnya adalah besarnya 
nilai R square pada persamaan kedua, nilai R
2
2 dapat dilihat pada tabel 4.11 di 
bawah ini:  
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Tabel 4.11 
Hasil Nilai R Square 2 
Model  R  R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 0,636 0,405 0,393 2,833 
Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
Sehingga nilai e2 dapat dihitung e2 = √        dan hasilnya sebesar 
0,771. Nilai e2 dimasukkan kedalam persamaan regresi 2 diatas, sehingga 
persamaannya menjadi Y = 14,811 + 0,334 X1 + 0,870 Z + 0,771. Artinya apabila 
skor promosi melalui media sosial meningkatkan skor keputusan pembelian 
sebesar 0,334 dengan error 0,771. Dan apabila skor viral marketing yang 
dirasakan konsumen meningkat satu satuan maka juga akan meningkatkan skor 
keputusan pembelian sebesar 0,870 dengan error 0,771. 
Gambar 4.1 
Model Analisis Jalur 
         e1 = 0,927 
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= 0,620*                     p
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Sumber: Data primer yang diolah, 2017 
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Berdasarkan analisis jalur persamaan regresi 1 dan 2 dapat dilakukan 
pengujian variabel secara parsial/bertahap yang menjalankan pengaruh antara 
masing-masing variabel. Kriteria pengujian variabel secara parsial memiliki 
ketentuan-ketentuan sebagai berikut: 
Jika Sig < 0,1 maka H0 ditolak dan H1 diterima 
Jika Sig > 0,1 maka H0 diterima dan H1 ditolak 
1. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar 
Berdasarkan hasil analisis pengaruh promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian diperoleh nilai Sig. Sebesar 0,015 dengan nilai koefisien 
beta 0,334. Nilai Sig. 0,015 < 0,1 mengindikasikan bahwa H1 diterima. Hasil ini 
mempunyai arti bahwa promosi melalui media sosial berpengaruh signifikan 
positif terhadap keputusan pembelian. Besarnya pengaruh promosi melalui media 
sosial terhadap keputusan pembelian yaitu 0,334 
2. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap viral marketing pada 
konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar 
Berdasarkan hasil analisis pengaruh keputusan pembelian konsumen 
diperoleh nilai Sig. sebesar 0,000 dengan nilai koefisien beta 0,620. Nilai Sig. 
0,000 < 0,1 mengindikasi bahwa H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa 
promosi melalui media sosial berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan 
pembelian, besarnya pengaruh yaitu 0,620. Semakin maksimal promosi melalui 
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media sosial maka akan meningkatkan viral marketing yang dilakukan oleh 
konsumen. 
3. Pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen 
SFA Steak & Resto Karanganyar 
Berdasarkan analisis pengaruh viral marketing terhadap keputusan 
pembelian diperoleh nilai Sig. 0,000 dengan nilai koefisisen beta 0,870. Nilai Sig. 
0,000 < 0,1 mengindikasikan bahwa H1 diterima. Hasil ini mempunyai arti bahwa 
viral marketing berpengaruh signifikan posistif terhadap keputusan pembelian. 
Karena semakin tinggi viral marketing yang dimiliki maka akan mempengaruhi 
keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. Besarnya 
pengaruh viral marketing yang dirasakan sebesar 0,870. 
4. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
melaui viral marketing pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar.  
Untuk mengetahui signifikansi variabel intervening atau indirect effect 
maka digunakan rumus: 
Sp2p3 = √                            
           = √                                                    
           = 0,155 
Setelah diketahui nilai Sp2p3 maka selanjutnya mencari nilai koefisien 
beta hubungan tidak langsung dengan variabel intervening ini menggunakan 
rumus p2 x p3, hasinya akan dibagi dengan Sp2p3 sehingga didapatkan nilai t 
hitung. Yang selamjutnya nilai t hitung akan dibandingkan dengan nilai t tabel. 
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Mencari nilai distribusi t tabel dicari melalui degree of freedom (df) 100 – 2 = 98, 
kemudian taraf signifikansi yaitu 0,1, sehingga didapatkan nilai t tabel sebesar 
1,660, secara lebih rinci dapat dijelaskan sebagai berikut: 
t hitung =  
       
     
 
              =  
              
     
 
              = 3,480 
Variabel intervening dikatakan signifikan apabila nilai thitung > ttabel. Hasil 
pengujian diatas menunjukkan bahwa nilai thitung > ttabel yaitu 3,480 > 1,660 dengan 
tingkat signifikansi 0,1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa viral marketing 
signifikan menjadi variabel intervening dalam kaitannya dengan hubungan 
promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian. 
Untuk mengetahui berapa besarnya pengaruh variabel viral marketing 
sebagai variabel intervening dalam kaitannya hubungan antara promosi melalui 
media sosial terhadap keputusan pembelian maka dapat dihitung menggunakan 
rumus: 
Hubungan tidak langsung = p2 x p3 
        = 0,620 x 0,870 
        = 0,539 
Berdasarkan hasil penghitungan diatas diketahui pengaruh viral marketing 
sebagai variabel intervening antara promosi melalui media sosial dan keputusan 
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pembelian sebesar 0,539 atau besarnya hubungan tidak langsung dalam penelitian 
ini adalah 0,539. Jika dibandingkan hubungan langsung yang memiliki pengaruh 
0,334, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa hubungan tidak langsung memiliki 
pengaruh yang lebih besar. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan langsung dan hubungan 
tidak langsung sama-sama signifikan. Hal ini berarti promosi melalui media sosial 
dapat berpengaruh secara langsung terhadap keputusan pembelian. Dan selain itu 
promosi melalui media sosial juga dapat berpengaruh secara tidak langsung 
terhadap keputusan pembelin yang dimediasi viral marketing. 
4.3. Pembahasan Hasil Analisis Data 
1. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
Hasil penelitian ini menunjukkan promosi melalui media sosial 
berpengaruh secara signifikan positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini 
terbukti pada nilai thitung  promosi melalui media sosial 2,446 lebih besar dari ttabel 
1,660 dengan nilai signifikansi 0,016. 
Dimaksudkan semakin tepat promosi melalui media sosial maka dapat 
meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. Penilitian ini sejalan dengan hasil penelitian Ristania dan Jerry 
(2014), dalam hasil pengujiannya bahwa promosi melalui media sosial 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap viral marketing pada 
konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
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Hasil penelitian telah menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial 
berpengaruh secara signifikan positif terhadap viral marketing pada konsumen 
SFA Steak & Resto Kranganyar. Hal ini terbukti pada nilai thitung promosi melalui 
media sosial 3,999 lebih besar dari ttabel 1,660 dengan nilai signifikansi 0,000. 
Adanya promosi yang ditawarkan berinovasi dan dilakukan dengan tepat, promosi 
tersebut akan menjadi viral di media sosial oleh konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar dengan sendirinya.  
Hasil penelitian ini mendukung penelitian yang dilakukan oleh 
Nurgiantoro (2014) yang meneliti tentang promosi produk Garskin merek 
SayHello di Kota Yogyakarta memiliki pengaruh signifikan positif terhadap viral 
marketing.  
3. Pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian pada konsumen 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
Hasil ini menunjukkan bahwa viral marketing berpengaruh signifikan 
positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan pada nilai thitung viral 
marketing 6,569 lebih besar dari nilai ttabel 1,660 dengan nilai signifikansi sebesar 
0,000. Pada tingkat efektifitas viral marketing yang didapatkan dari rasa suka 
konsumen, sehingga konsumen tersebut akan membuat keputusan pembelian di 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
Penelitian ini sejalan dengan penelitian Tresna dan Sri Wiludjeng (2013) 
memberikan pernyatan bahwa viral marketing berdampak positif terhadap 
keputusan pembelian. Diketahui tanggapan responden terhadap viral marketing 
dan keputusan pembelian atas efektifitas viral marketing yang dilakukan PT. “X”. 
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4. Pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
yang dimediasi oleh viral marketing pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa promosi melalui media sosial 
berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian yang dimediasi viral 
marketing pada konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. Hubungan promosi 
melalui media sosial terhadap keputusan pembelian sebesar 0,334, sementara 
pengaruh tidak langsung promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian yang dimediasi viral marketing adalah sebesar 0,539. 
Dari hasil penelitian yang didapat menunjukkan bahwa pengaruh tidak 
langsung yang dimediasi oleh viral marketing lebih besar dari pengaruh secara 
langsung, sehingga dapat disimpulkan bahwa viral marketing terbukti menjadi 
variabel yang memediasi pengaruh promosi melalui media sosial terhadap 
keputusan pembelian. Promosi melalui media sosial berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian dengan dimediasi oleh viral marketing didapatkan nilai thitung 
3,480 > ttabel 1,660 dengan tingkat signifikansi 0,1.  
Dapat dikatakan variabel yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 
promosi melalui media sosial dan viral marketing. Media sosial merupakan 
komponen yang sangat penting dari media pemasaran sebuah perusahaan. 
Penggunaan promosi melalui media sosial yang tepat merupakan inti dari 
terbentuknya suatu viral marketing. Konsumen yang suka dan puas pada promosi 
di media sosial SFA Steak & Resto akan mempengaruhi viral marketing dan 
berdampak pula pada keputusan pembelian  di SFA Steak & Resto Karanganyar. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada konsumen SFA 
Steak & Resto Karanganyar mengenai pengaruh promosi melalui media sosial 
terhadap keputusan pembelian dengan viral marketing sebagai variabel 
intervening dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab-bab sebelumnya, 
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian, hal ini dibuktikan dari nilai thitung promosi melalui media sosial 
2,446 lebih besar dari ttabel 1,660 dengan nilai signifikansi 0,016. Sehingga 
dapat disimpulkan bahwa H1 diterima, adanya promosi melalui media 
sosial berpengaruh signifikan positif terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen SFA Steak & Resto Karanganyar. 
2. Ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap viral marketing, hal 
ini dibuktikan dari nilai thitung promosi melalui media sosial 3,999 lebih 
besar dari ttabel 1,660 dengan nilai signifikansi 0,000. Sehingga dapat 
disimpulkan bahwa H2 diterima, adanya promosi melalui media sosial 
berpengaruh signifikan positif terhadap viral marketing pada konsumen 
SFA Steak & Resto Karanganyar. 
3. Ada pengaruh viral marketing terhadap keputusan pembelian, hal ini 
dibuktikan dari nilai thitung viral marketing 6,569 lebih besar dari nilai ttabel 
1,660 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000. Sehingga dapat disimpulkan 
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bahwa H3 diterima, adanya viral marketing berpengaruh signifikan positif 
terhadap keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar. 
4. Ada pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
dengan viral marketing sebagai variabel intervening. Hal ini dibuktikan 
dari nilai promosi melalui media sosial terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,334, sementara pengaruh tidak langsung promosi melalui media 
sosial terhadap keputusan pembelian yang dimediasi viral marketing 
adalah sebesar 0,539. Sehingga dapat disimpulkan bahwa H4 diterima, 
yaitu pengaruh promosi melalui media sosial terhadap keputusan 
pembelian dengan viral marketing sebagai variabel intervening 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada konsumen SFA Steak & 
Resto Karanganyar. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Beberapa hal yang menjadikan adanya keterbatasan dalam penelitian ini 
adalah sebagai berikut: 
1. Responden penelitian ini 100 konsumen di SFA Steak & Resto 
Karanganyar. Dengan demikian, hasil penelitian ini tidak dapat 
digenaralisir bagi setiap konsumen SFA Steak & Resto. 
2. Karena minimnya pengawasan yang dilakukan saat pengisian data serta 
keterbatasan waktu responden saat mengisi kuesioner, maka 
dimungkinkan responden menjawab dengan tidak cermat dan tidak jujur. 
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Sehingga menyebabkan jawaban responden yang tidak sesuai dengan 
pernyataan. 
 
5.3. Saran  
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh, 
maka saran yang dapat diberikan sebagai berikut: 
1. Dari hasil penelitian saya, didapatkan nilai yang lebih besar pada promosi 
melalui media sosial terhadap keputusan pembelian dengan viral 
marketing sebagai variabel intervening dibandingkan dengan nilai promosi 
melalui media sosial terhadap keputusan pembelian saja. Sehingga 
implikasi penelitian terhadap SFA Steak & Resto Karanganyar adalah 
diharapkan manajerial khususnya manajerial marketing lebih 
memperhatikan ketertarikan dan kepusan konsumen dan meningkatkan 
promosi melalui media sosial dengan efektivitas viral marketing. 
2. Bagi peneliti selanjutnya yang ingin meneliti atau melanjutkan penelitian 
ini, disarankan untuk meneruskan atau mengembangkan penelitian ini 
dengan mencari variabel lain yang dapat mempengaruhi keputusan 
pembelian dalam konteks pemasaran melalui promosi melalui media sosial 
dan viral marketing. Dan dalam pengisian kuesioner oleh responden bisa 
lebih memaksimalkan pengawasannya dan juga lebih luas dalam 
menentukan jumlah responden. 
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DAFTAR PERNYATAAN KUESIONER 
 
Assalamu’alaikum Wr. Wb. 
Dengan Hormat, 
Sehubungan dengan penyelesaian Skripsi yang saya lakukan di jurusan 
Manajemen Bisnis Syariah IAIN Surakarta yang berjudul “Pengaruh Promosi 
melalui Media Sosial terhadap Keputusan Pembelian dan Viral Marketing sebagai 
Variabel Intervening (Studi Kasus pada Konsumen SFA Steak & Resto 
Karanganyar)”. Maka bersama ini saya memohon kesediaan Bapak/Ibu atau 
Saudara/i untuk dapat mengisi kuesioner ini dengan baik. Kerahasiaan identitas 
dan jawaban Bapak/Ibu atau Saudara/i saya jamin sepenuhnya. 
Atas kesediaan dan kerjasama yang telah diberikan, saya ucapkan 
terimakasih. 
Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 
        Hormat Saya, 
      (Khorik Atul Aliyah) 
 
A. IDENTITAS RESPONDEN 
1. Nama  : ....................................... 
2. Umur   : ........ Tahun 
3. Jenis Kelamin :        Laki-laki  
Perempuan  
4. Pekerjaan :        Pelajar             Pegawai Negeri/Swasta 
Mahasiswa            Ibu Rumah Tangga 
Pekerja/Wiraswasta           Lainnya 
5. Nama Instagram/Twitter/Facebook : ........................................ 
6. Menjadi followers akun mendia sosial SFA Steak & Resto:         Ya 
         Tidak 
Lampiran 3 
Daftar Pernyataan Kuesioner 
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B. PETUNJUK PENGISISAN KUESIONER 
1. Mohon diisi terlebih dahulu semua data diri Anda sesuai keadaan yang 
sebenarnya tentang identitas responden. 
2. Berilah tanda checklist (√) pada salah satu pilihan jawaban yang sesuai 
dengan pendapat anda selama menjadi konsumen di SFA Steak & Resto. 
Pengisian pada komponen setiap variabel, masing-masing mempunyai 
kriteria sebagai berikut: 
STS : Sangat Tidak Setuju    
TS : Tidak Setuju    
KS : Kurang Setuju   
S     : Setuju 
SS    : Sangat Setuju 
3. Diharap untuk tidak menjawab lebih dari satu pilihan jawaban 
A. Variabel Strategi Promosi melalui Media Sosial 
No. Pernyataan STS TS KS S SS 
1. Jangkauan promosi SFA Steak & Resto sangat 
luas, semua bisa melihat dengan mengunjungi 
akun media sosialnya 
     
2. Saya suka strategi promosi SFA Steak & Resto 
dengan melalui media sosial 
     
3. Promosi yang ditawarkan SFA Steak & Resto 
beraneka ragam 
     
4. SFA Steak & Resto selalu update promosi 
ataupun menu baru di media sosial 
     
5. Penyampaian pesan/informasi SFA Steak & 
Resto kepada konsumen melalui gambar/foto 
sangat menarik dan inovatif. 
     
6. Postingan melalui akun media sosial SFA Steak 
& Resto memberikan informasi yang jelas dan 
mudah dipahami 
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B. Variabel Keputusan Pembelian 
No. Pernyataan STS TS KS S SS 
1. Saya membeli di SFA Steak & Resto karena ada 
promosi yang menarik dan menguntungkan. 
     
2. Saya membeli di SFA Steak & Resto karena 
faktor kebetulan. 
     
3. Sebelum melakukan pembelian di SFA Steak & 
Resto, saya mencari informasi terlebih dahulu. 
     
4. Saya mendapatkan informasi yang sesuai dari 
akun media sosial SFA Steak & Resto. 
     
5. Saya membandingkan kelebihan dan kekurangan 
SFA Steak & Resto dengan rumah makan lain. 
     
6. SFA Steak & Resto mempunyai banyak 
kelebihan dibanding rumah makan lain. 
     
7. Saya melakukan pembelian di SFA Steak & 
Resto karena kebutuhan/sesuai apa yang saya 
inginkan. 
     
8. Saya merasa puas setelah membeli di SFA Steak 
& Resto. 
     
9. Saya tertarik menginformasikan kepada orang 
lain apa yang saya rasakan menjadi konsumen di 
SFA Steak & Resto. 
     
10. Saya akan membeli di SFA Steak & Resto jika 
ingin dan membutuhkannya lagi. 
     
 
C. Variabel Viral Marketing 
No. Pernyataan STS TS KS S SS 
1. Saya menyarankan orang lain untuk mencari 
informasi promosi kuliner di akun media sosial 
SFA Steak & Resto. 
     
2. Saya memastikan orang lain tahu bahwa saya 
ikut mengakses/berpartisipasi dalam promosi di 
SFA Steak & Resto. 
     
3. Saya berbicara hal positif tentang promosi di 
media sosial SFA Steak & Resto dan menjadikan 
topik pembicaraan yang baik dengan teman-
teman. 
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4. Saya mengajak teman-teman untuk mengikuti 
photo contest agar mendapat populeritas di 
media sosial saya. 
     
5. Saya mengikuti promosi SFA Steak & Resto 
hanya pada hari-hari besar nasional atau event 
tertentu saja. 
     
 
 Saran dan Tanggapan 
Komentar dan saran anda atas pengalaman yang anda rasakan selama 
menjadi konsumen di SFA Steak & Resto. 
........................................................................................................................
........................................................................................................................
........................................................................................................................ 
 Terimakasih atas kesediaan anda mengisi lembar kuesioner ini.  
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Lampiran 4 
Tabulasi Data Penelitian 
 
No Responden Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 
Variabel 
Y 
1 A1 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 43 
2 A2 5 5 4 5 4 4 5 4 5 4 45 
3 A3 5 4 4 4 3 4 5 4 4 4 41 
4 A4 3 3 4 3 4 4 4 5 5 4 39 
5 A5 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 46 
6 A6 4 3 4 4 3 3 3 4 4 4 36 
7 A7 4 4 5 4 3 5 5 5 5 4 44 
8 A8 4 4 4 3 3 4 5 5 4 5 41 
9 A9 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
10 A10 4 5 5 5 4 5 4 5 5 4 46 
11 A11 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 40 
12 A12 4 5 4 4 4 5 4 4 5 5 44 
13 A13 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 40 
14 A14 4 4 4 4 3 5 3 5 4 4 40 
15 A15 5 4 4 5 4 4 4 4 5 4 43 
16 A16 4 5 4 4 4 5 4 5 4 4 43 
17 A17 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
18 A18 3 4 3 3 4 4 3 5 4 4 37 
19 A19 3 3 3 4 3 4 5 5 4 5 39 
20 A20 3 3 4 4 3 4 3 5 5 4 38 
21 A21 4 4 5 4 3 5 4 5 5 4 43 
22 A22 3 3 4 4 4 4 5 4 4 4 39 
23 A23 4 3 4 4 3 3 5 4 3 4 37 
24 A24 4 5 3 5 2 4 5 4 3 3 38 
25 A25 3 3 3 4 3 4 4 5 4 5 38 
26 A26 4 3 4 4 3 3 5 4 3 4 37 
27 A27 3 3 3 4 3 4 5 5 5 5 40 
28 A28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
29 A29 3 3 3 4 3 4 4 5 4 5 38 
30 A30 4 4 4 4 3 5 5 5 4 4 42 
31 A31 4 5 3 4 4 4 5 4 4 4 41 
32 A32 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
33 A33 4 3 4 4 3 3 3 4 3 4 35 
34 A34 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
35 A35 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 40 
36 A36 3 3 3 4 5 4 5 4 3 4 38 
89 
 
 
 
37 A37 4 4 4 4 4 5 5 5 4 4 43 
38 A38 4 4 3 4 3 4 5 4 4 5 40 
39 A39 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 36 
40 A40 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
41 A41 4 4 3 4 3 5 5 4 5 5 42 
42 A42 4 4 3 4 3 3 5 4 4 4 38 
43 A43 4 3 5 4 5 4 5 3 4 5 42 
44 A44 4 3 4 4 3 3 4 4 3 4 36 
45 A45 4 4 4 4 3 4 5 5 4 4 41 
46 A46 4 3 2 4 4 4 5 3 4 2 35 
47 A47 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 45 
48 A48 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
49 A49 4 4 3 4 3 4 3 4 4 5 38 
50 A50 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
51 A51 4 4 4 4 3 4 5 4 4 4 40 
52 A52 4 4 4 4 4 4 5 5 4 4 42 
53 A53 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 49 
54 A54 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39 
55 A55 4 5 4 5 5 5 5 4 4 4 45 
56 A56 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 35 
57 A57 3 3 3 4 3 4 5 4 4 4 37 
58 A58 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
59 A59 4 5 4 3 4 4 5 4 5 5 43 
60 A60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
61 A61 4 4 4 3 3 3 4 4 4 4 37 
62 A62 5 4 3 4 3 4 5 4 4 4 40 
63 A63 4 3 4 3 4 4 5 4 4 4 39 
64 A64 5 5 4 5 3 4 5 5 5 5 46 
65 A65 4 5 5 5 3 3 3 4 4 4 40 
66 A66 4 3 3 4 2 3 5 4 4 4 36 
67 A67 4 3 3 4 4 4 5 4 3 4 38 
68 A68 4 3 3 4 4 3 3 3 3 4 34 
69 A69 4 4 4 4 4 3 5 5 5 5 43 
70 A70 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 47 
71 A71 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
72 A72 4 4 4 5 4 4 4 5 5 5 44 
73 A73 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50 
74 A74 4 5 4 4 5 4 5 5 4 5 45 
75 A75 4 4 4 5 4 3 5 3 3 4 39 
76 A76 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
77 A77 4 4 4 4 4 5 5 4 4 5 43 
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78 A78 3 4 4 4 4 4 5 4 4 4 40 
79 A79 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 44 
80 A80 3 4 4 4 3 4 5 4 4 4 39 
81 A81 5 5 5 4 4 4 5 4 4 4 44 
82 A82 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 48 
83 A83 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 37 
84 A84 3 4 4 5 5 4 5 4 5 5 44 
85 A85 4 4 3 4 3 4 5 5 4 4 40 
86 A86 4 4 5 3 4 4 3 3 5 4 39 
87 A87 3 4 4 3 4 4 5 5 4 5 41 
88 A88 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 43 
89 A89 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40 
90 A90 4 4 4 3 3 4 3 4 3 4 36 
91 A91 4 3 4 4 4 3 5 4 4 4 39 
92 A92 3 4 5 4 4 3 5 4 4 5 41 
93 A93 2 5 5 5 5 5 5 4 5 5 46 
94 A94 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 42 
95 A95 4 4 4 4 5 3 5 4 3 3 39 
96 A96 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 44 
97 A97 3 3 3 5 3 4 5 4 4 3 37 
98 A98 5 5 4 5 3 4 5 5 5 5 46 
99 A99 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 41 
100 A100 5 5 4 5 3 4 5 5 5 5 46 
 
No Responden X1 X2 X3 X4 X5 X6 
Variabel 
X Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 
Variabel 
Z 
1 A1 4 4 5 4 5 5 27 4 4 4 5 4 21 
2 A2 5 5 5 4 4 5 28 5 4 5 4 4 22 
3 A3 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 4 4 19 
4 A4 5 5 5 4 4 5 28 3 4 3 4 5 19 
5 A5 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 5 5 22 
6 A6 4 4 4 5 4 4 25 3 4 4 4 5 20 
7 A7 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 5 5 24 
8 A8 5 5 5 5 5 5 30 3 3 4 4 4 18 
9 A9 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
10 A10 4 4 5 5 5 5 28 4 5 5 4 5 23 
11 A11 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 4 18 
12 A12 4 4 5 4 5 5 27 4 4 5 5 4 22 
13 A13 5 5 4 4 4 5 27 3 3 4 4 4 18 
14 A14 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 19 
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15 A15 5 5 5 4 4 5 28 4 4 5 5 5 23 
16 A16 4 4 5 4 5 5 27 4 4 4 5 4 21 
17 A17 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
18 A18 5 5 5 4 5 4 28 3 4 4 5 5 21 
19 A19 5 5 5 4 5 4 28 3 4 4 5 5 21 
20 A20 5 5 4 4 4 5 27 4 3 4 4 4 19 
21 A21 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 5 5 24 
22 A22 5 5 5 5 5 5 30 2 3 3 3 4 15 
23 A23 4 4 4 5 4 4 25 3 4 4 4 4 19 
24 A24 5 5 5 5 5 5 30 5 3 2 4 4 18 
25 A25 5 5 5 4 5 4 28 3 4 4 5 5 21 
26 A26 4 4 4 5 4 4 25 3 3 3 3 3 15 
27 A27 5 5 4 4 4 5 27 3 3 4 4 4 18 
28 A28 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 
29 A29 5 5 5 4 5 4 28 3 4 4 5 5 21 
30 A30 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 19 
31 A31 5 5 5 5 5 5 30 4 5 4 5 5 23 
32 A32 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
33 A33 4 4 4 5 4 4 25 3 3 4 5 5 20 
34 A34 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 
35 A35 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 5 5 22 
36 A36 4 4 4 4 5 4 25 4 3 4 3 4 18 
37 A37 4 4 4 5 5 4 26 4 4 5 5 5 23 
38 A38 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 4 20 
39 A39 4 4 4 5 4 4 25 3 3 4 4 4 18 
40 A40 4 4 5 5 4 4 26 2 3 3 3 4 15 
41 A41 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 5 5 22 
42 A42 4 4 4 5 5 4 26 3 4 4 5 5 21 
43 A43 5 5 5 5 5 5 30 5 4 3 5 5 22 
44 A44 4 4 4 5 4 4 25 3 3 3 4 4 17 
45 A45 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 19 
46 A46 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 4 20 
47 A47 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 4 4 20 
48 A48 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
49 A49 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 4 20 
50 A50 4 4 4 5 5 4 26 3 3 3 4 4 17 
51 A51 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 4 20 
52 A52 5 5 5 4 4 4 27 3 4 4 4 5 20 
53 A53 5 5 5 4 4 4 27 4 5 2 4 5 20 
54 A54 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
55 A55 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 4 4 20 
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56 A56 5 4 4 4 3 4 24 4 4 4 4 4 20 
57 A57 4 4 4 4 5 4 25 3 3 4 4 4 18 
58 A58 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 4 5 21 
59 A59 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 
60 A60 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 
61 A61 4 4 5 5 4 4 26 3 4 4 4 4 19 
62 A62 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 
63 A63 4 4 4 4 4 4 24 4 3 4 4 4 19 
64 A64 5 4 5 5 4 5 28 5 4 5 4 5 23 
65 A65 4 4 3 3 4 4 22 3 4 4 5 5 21 
66 A66 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 4 17 
67 A67 5 4 4 4 4 4 25 4 4 4 4 4 20 
68 A68 4 4 4 4 4 4 24 3 4 4 4 4 19 
69 A69 4 4 5 5 5 4 27 3 3 4 4 4 18 
70 A70 4 4 5 5 4 4 26 4 5 5 5 5 24 
71 A71 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
72 A72 5 5 4 4 5 5 28 4 4 5 5 5 23 
73 A73 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 5 5 25 
74 A74 5 4 4 5 5 5 28 4 4 5 4 5 22 
75 A75 4 3 4 4 5 5 25 3 4 4 4 4 19 
76 A76 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
77 A77 4 4 5 4 5 4 26 4 4 5 4 4 21 
78 A78 5 5 5 5 5 5 30 2 3 3 3 4 15 
79 A79 4 4 4 4 4 4 24 3 3 4 4 4 18 
80 A80 4 4 5 4 4 4 25 3 3 5 5 5 21 
81 A81 4 5 4 4 5 4 26 4 4 4 5 5 22 
82 A82 4 5 4 5 4 4 26 4 4 4 4 4 20 
83 A83 4 4 4 4 4 4 24 3 3 3 4 4 17 
84 A84 5 4 5 4 3 4 25 3 3 4 4 4 18 
85 A85 4 4 4 4 4 4 24 4 4 3 4 4 19 
86 A86 4 4 5 5 4 5 27 3 4 3 4 4 18 
87 A87 5 5 5 5 5 5 30 3 4 3 5 5 20 
88 A88 4 4 5 4 4 5 26 4 3 4 4 5 20 
89 A89 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 4 20 
90 A90 5 5 5 5 5 5 30 3 4 4 5 4 20 
91 A91 4 3 3 2 4 4 20 4 3 3 3 4 17 
92 A92 4 4 4 5 3 5 25 4 3 4 3 4 18 
93 A93 4 5 5 5 5 5 29 4 4 4 5 5 22 
94 A94 4 5 4 4 4 4 25 4 4 4 4 5 21 
95 A95 4 4 4 5 5 5 27 3 3 4 4 4 18 
96 A96 5 5 5 4 5 5 29 4 4 4 4 4 20 
93 
 
 
 
97 A97 5 5 4 5 5 5 29 4 4 4 4 3 19 
98 A98 5 4 5 5 4 5 28 5 4 5 4 5 23 
99 A99 4 4 4 4 4 4 24 4 3 3 4 4 18 
100 A100 4 4 5 5 4 5 27 5 4 5 5 4 23 
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Lampiran 5 
Hasil Uji Validitas 
Uji Validitas Keputusan Pembelian 
Correlations 
 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 
Y1 
Pearson 
Correlation 
1 ,500
**
 ,323
**
 ,286
**
 ,088 ,116 ,108 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,001 ,004 ,384 ,250 ,283 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y2 
Pearson 
Correlation 
,500
**
 1 ,475
**
 ,391
**
 ,325
**
 ,478
**
 ,181 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,001 ,000 ,071 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y3 
Pearson 
Correlation 
,323
**
 ,475
**
 1 ,184 ,397
**
 ,234
*
 ,036 
Sig. (2-tailed) ,001 ,000  ,067 ,000 ,019 ,724 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y4 
Pearson 
Correlation 
,286
**
 ,391
**
 ,184 1 ,255
*
 ,227
*
 ,208
*
 
Sig. (2-tailed) ,004 ,000 ,067  ,011 ,023 ,038 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y5 
Pearson 
Correlation 
,088 ,325
**
 ,397
**
 ,255
*
 1 ,343
**
 ,196 
Sig. (2-tailed) ,384 ,001 ,000 ,011  ,000 ,050 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y6 
Pearson 
Correlation 
,116 ,478
**
 ,234
*
 ,227
*
 ,343
**
 1 ,113 
Sig. (2-tailed) ,250 ,000 ,019 ,023 ,000  ,262 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y7 
Pearson 
Correlation 
,108 ,181 ,036 ,208
*
 ,196 ,113 1 
Sig. (2-tailed) ,283 ,071 ,724 ,038 ,050 ,262  
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y8 
Pearson 
Correlation 
,066 ,278
**
 ,206
*
 ,130 -,001 ,394
**
 ,096 
Sig. (2-tailed) ,517 ,005 ,039 ,199 ,993 ,000 ,340 
N 100 100 100 100 100 100 100 
95 
 
 
 
Y9 
Pearson 
Correlation 
,177 ,413
**
 ,336
**
 ,290
**
 ,227
*
 ,488
**
 ,103 
Sig. (2-tailed) ,079 ,000 ,001 ,003 ,023 ,000 ,306 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Y10 
Pearson 
Correlation 
,060 ,277
**
 ,251
*
 ,117 ,154 ,228
*
 ,147 
Sig. (2-tailed) ,554 ,005 ,012 ,246 ,127 ,023 ,144 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Variabel Y 
Pearson 
Correlation 
,473
**
 ,763
**
 ,614
**
 ,528
**
 ,550
**
 ,630
**
 ,395
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
 
Correlations 
 Y8 Y9 Y10 Variabel Y 
Y1 
Pearson 
Correlation 
,066 ,177 ,060 ,473
**
 
Sig. (2-tailed) ,517 ,079 ,554 ,000 
N 100 100 100 100 
Y2 
Pearson 
Correlation 
,278
**
 ,413
**
 ,277
**
 ,763
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,005 ,000 
N 100 100 100 100 
Y3 
Pearson 
Correlation 
,206
*
 ,336
**
 ,251
*
 ,614
**
 
Sig. (2-tailed) ,039 ,001 ,012 ,000 
N 100 100 100 100 
Y4 
Pearson 
Correlation 
,130 ,290
**
 ,117 ,528
**
 
Sig. (2-tailed) ,199 ,003 ,246 ,000 
N 100 100 100 100 
Y5 
Pearson 
Correlation 
-,001 ,227
*
 ,154 ,550
**
 
Sig. (2-tailed) ,993 ,023 ,127 ,000 
N 100 100 100 100 
Y6 
Pearson 
Correlation 
,394
**
 ,488
**
 ,228
*
 ,630
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,023 ,000 
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N 100 100 100 100 
Y7 
Pearson 
Correlation 
,096 ,103 ,147 ,395
**
 
Sig. (2-tailed) ,340 ,306 ,144 ,000 
N 100 100 100 100 
Y8 
Pearson 
Correlation 
1 ,463
**
 ,455
**
 ,519
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y9 
Pearson 
Correlation 
,463
**
 1 ,512
**
 ,691
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 
Y10 
Pearson 
Correlation 
,455
**
 ,512
**
 1 ,546
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 
Variabel Y 
Pearson 
Correlation 
,519
**
 ,691
**
 ,546
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Promosi melalui Media Sosial 
Correlations 
 X1 X2 X3 X4 X5 X6 Variabel X 
X1 
Pearson Correlation 1 ,619
**
 ,360
**
 ,054 ,066 ,400
**
 ,580
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,596 ,517 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X2 
Pearson Correlation ,619
**
 1 ,510
**
 ,217
*
 ,428
**
 ,468
**
 ,775
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,030 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X3 
Pearson Correlation ,360
**
 ,510
**
 1 ,419
**
 ,408
**
 ,492
**
 ,769
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X4 Pearson Correlation ,054 ,217
*
 ,419
**
 1 ,350
**
 ,384
**
 ,584
**
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Sig. (2-tailed) ,596 ,030 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X5 
Pearson Correlation ,066 ,428
**
 ,408
**
 ,350
**
 1 ,466
**
 ,681
**
 
Sig. (2-tailed) ,517 ,000 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
X6 
Pearson Correlation ,400
**
 ,468
**
 ,492
**
 ,384
**
 ,466
**
 1 ,765
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 100 
Variabel X 
Pearson Correlation ,580
**
 ,775
**
 ,769
**
 ,584
**
 ,681
**
 ,765
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
Uji Validitas Viral Marketing 
Correlations 
 Z1 Z2 Z3 Z4 Z5 Variabel Z 
Z1 
Pearson Correlation 1 ,500
**
 ,413
**
 ,277
**
 ,196 ,681
**
 
Sig. (2-tailed)  ,000 ,000 ,005 ,050 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Z2 
Pearson Correlation ,500
**
 1 ,440
**
 ,539
**
 ,505
**
 ,809
**
 
Sig. (2-tailed) ,000  ,000 ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Z3 
Pearson Correlation ,413
**
 ,440
**
 1 ,448
**
 ,348
**
 ,735
**
 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000  ,000 ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Z4 
Pearson Correlation ,277
**
 ,539
**
 ,448
**
 1 ,638
**
 ,765
**
 
Sig. (2-tailed) ,005 ,000 ,000  ,000 ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Z5 
Pearson Correlation ,196 ,505
**
 ,348
**
 ,638
**
 1 ,693
**
 
Sig. (2-tailed) ,050 ,000 ,000 ,000  ,000 
N 100 100 100 100 100 100 
Variabel Z 
Pearson Correlation ,681
**
 ,809
**
 ,735
**
 ,765
**
 ,693
**
 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000  
N 100 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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Lampiran 6 
Hasil Uji Reliabilitas 
Uji Reliabilitas Keputusan Pembelian 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,741 11 
 
Uji Reliabilitas Promosi melalui Media Sosial 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,773 7 
 
Uji Reliabilitas Viral Marketing 
Case Processing Summary 
 N % 
Cases 
Valid 100 100,0 
Excluded
a
 0 ,0 
99 
 
 
 
Total 100 100,0 
a. Listwise deletion based on all variables in the 
procedure. 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
N of Items 
,788 6 
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Lampiran 7 
Hasil Uji Asumsi Klasik Persamaan 1 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Absut1 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 2,7862 
Std. Deviation 1,87671 
Most Extreme Differences 
Absolute ,104 
Positive ,104 
Negative -,083 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,036 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,233 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
Variabel X 1,000 1,000 
a. Dependent Variable: Variabel Y 
 
Uji Heteroskedastisitas 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,559 1,124  ,523 ,213 
Variabel X ,039 ,060 ,062 ,447 ,460 
a. Dependent Variable: Absut1 
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Lampiran 8 
Hasil Uji Asumsi Klasik Persamaan 2 
Uji Normalitas 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 Absut2 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 
Mean 2,2320 
Std. Deviation 1,68296 
Most Extreme Differences 
Absolute ,119 
Positive ,119 
Negative -,101 
Kolmogorov-Smirnov Z 1,187 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,119 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
 
Uji Multikolonieritas 
Coefficients
a
 
Model Collinearity Statistics 
Tolerance VIF 
1 
(Constant)   
Variabel X ,899 1,112 
Variabel Z ,899 1,112 
a. Dependent Variable: Variabel Y 
 
Uji Heteroskedastisitas 
 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) -1,466 2,209  -,663 ,509 
Variabel X ,142 ,081 ,186 1,765 ,681 
Variabel Z -,002 ,078 -,003 -,031 ,975 
a. Dependent Variable: Absut2 
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Lampiran 9 
Hasil Uji Model 
Koefisien Determinasi (R
2
) 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,838
a
 ,705 ,693 1,833 
a. Predictors: (Constant), Variabel Z, Variabel X 
 
Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 159,958 2 84,979 66,012 ,000
b
 
Residual 78,602 97 2,027   
Total 308,560 99    
a. Dependent Variable: Variabel Y 
b. Predictors: (Constant), Variabel Z, Variabel X 
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Lampiran 10 
Hasil Uji Analisis Jalur  
 
Hasil Uji Analisis Jalur Persamaan 1 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 24,804 4,094  6,059 ,000 
Variabel X ,620 ,155 ,375 3,999 ,000 
a. Dependent Variable: Variabel Y 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,375
a
 ,140 ,132 3,388 
a. Predictors: (Constant), Variabel X 
 
 
Hasil Uji Analisis Jalur Persamaan 2 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized Coefficients Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) 14,811 3,746  3,954 ,000 
Variabel X ,334 ,137 ,202 2,446 ,016 
Variabel Z ,870 ,132 ,543 6,569 ,000 
a. Dependent Variable: Variabel Y 
 
Model Summary 
Model R R Square Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,636
a
 ,405 ,393 2,833 
a. Predictors: (Constant), Variabel Z, Variabel X 
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